Modulo 1. CoOmo las redes sociales
alcanzaron esta relevancia en el
deporte

Unidad 1. Introduccion

Especialmente cuando se trata de las redes sociales en el deporte, se ha impulsado vy
llevado a cabo un desarrollo muy importante en los Ultimos afos. Considerar lo que
significaba el trabajo clasico en los medios de comunicacion y hasta qué punto, reducido
a la comunicacion especifica del publico objetivo, tendra lugar en 2021 es, por un lado,
cuestionable en cierto modo, pero abre muchos nuevos caminos y oportunidades para el
emisor del mensaje. En ese momento, solo la television, la prensa vy la radio recibian toda
la informacién relevante. Hoy en dia, la oferta en la web moderna y en los canales de las
redes sociales, en constante expansién, es mucho mas rdpida, amplia y compleja.

Ellema olimpico “Citius, altius, fortius” (mas rdpido, mas alto, mas fuerte) no solo se refleja
en el deporte de competicion, sino que también ha luchado por su lugar legitimo en el
trabajo de los medios de comunicacidn, se ha hecho indispensable y, mientras tanto, se
ha convertido en un compafero leal, aunqgue mantenga una presion elevaday la aumente
de forma selectiva. En la era digital, los clubes, las asociaciones y los deportistas se
enfrentan a exigencias cada vez mas altas. Las expectativas de los representantes de los
medios de comunicacion, los aficionados y los clientes han aumentado drasticamente y,
con frecuencia, ya no se limitan “Unicamente” a proporcionar informacién. Mas bien, el
contenido tiene que dividirse exactamente; dependiendo del canal, hay que presentar al
consumidor final fragmentos bien preparados que, por un lado, transmitan un alto nivel
de valor de entretenimiento vy, por otro, idealmente, también fomenten la interaccion.

La transformacién de un evento deportivo a un evento para los medios de comunicacion
crea un importante nivel de entretenimiento secundario ademas de la informacion: esta
combinacién debe usarse idealmente para el remitente en este mensaje. El tiempo
disponible para los responsables es cada vez menor en la practica, impulsado por la alta
velocidad y las exigencias cada vez mayores. La Internet y las numerosas redes sociales
en particular ofrecen enormes rangos y estimulan la interaccion con toda su diversidad y
el contenido de alta calidad. Los clubes, las asociaciones y los deportistas tienen que
encontrar su lugar correspondiente en la industria y consolidarlo a largo plazo para poder
participar y beneficiarse del interés alin creciente por las ofertas de deportes en linea.




Cada vez se capta a mas aficionados y clientes en sus “salones digitales”, un espacio en
el que a menudo vy alegremente pasan el tiempo, se informan, intercambian noticias y
tienen cada vez mas sed de entretenimiento. El entretenimiento en los medios de
comunicacion, que encuentra especialmente su punto algido en los distintos deportes, se
clasifica como un instrumento cldsico para satisfacer las necesidades de los usuarios
desde la perspectiva de la recepcién de entretenimiento e, idealmente, vincula a los
usuarios a largo plazo. Asi pues, si se afirma que los clubes y las asociaciones
profesionales se han convertido o han tenido que convertirse en sus propias empresas de
medios de comunicacién en los Ultimos anos, ciertamente no es una afirmacién tirada de
los pelos vy, sin duda, tiene su justificacion.

Todavia no se ha llegado al final de este camino vy, en el futuro, seguird siendo necesario
realizar muchos aportes creativos e innovadores por parte de los responsables para
seguir respondiendo a este desarrollo y a esta demanda con la calidad necesaria. Asi
pues, las preguntas que se plantean son las siguientes: ;Como lo afrontan los clubes, las
asociaciones y los deportistas como proveedores de medios de comunicacion? ;Cual es
la razén y de qué manera integran mejor el entretenimiento en su presencia en Internet?
(Como afecta esto a la percepcion del deporte en la sociedad? En cualquier caso, esto crea
interesantes perspectivas sobre la comunicacion deportiva actual y seguira
beneficidandose de un desarrollo especifico en el futuro. También se encontrardn nuevos
nichos que ocuparan su propio lugar en una apasionante construccion mediatica.

Redes sociales

Probablemente, ninguna otra area se ha desarrollado tan rapido y se ha vuelto tan
indispensable como las redes sociales en el deporte. Esto se aplica no solo a Alemania,
sino a todos los deportes relevantes y a todo el publico objetivo interesado en los deportes
en todo el mundo. El deporte tiene la gran ventaja de que toca la vida cotidiana de las
personas o0 que es una parte importante de ella: escribe historias, y combina las
emociones vy la pasién de millones de personas.

Hasta 2006, la presencia digital de las organizaciones deportivas profesionales se
limitaba principalmente a un sitio web oficial. Esto contiene principalmente informacion
y noticias actuales, el equipo, las estadisticas y la historia del propio club. Y con la entrada
en el mercado de Facebook y YouTube en el mismo afio, asi como Twitter en 2007,
comenzd una increible historia de éxito.

Facebook, Instagram, Twitter y YouTube ahora son parte de la oferta estdndar en todos
los clubes deportivos profesionales y sirven a las partes interesadas y aficionados de todo
el mundo con mensajes actuales vy, a veces, exclusivos. A partir de la difusion original de
informacion y noticias, los formatos de marketing evolucionaron para generar nuevas




fuentes de ingresos. Al desarrollar nuevos aficionados y publico objetivo cerca y lejos en
el extranjero, la plataforma social siempre forma la base central para primero ganar
conciencia, luego generar interés y empatia y, en el siguiente paso, atraer “nuevos”
aficionados para el club en el que gana el publico objetivo. Nuevas plataformas se abren
paso constantemente en el mercado, ofreciendo nuevas funciones una y otra vez, y las
plataformas existentes desarrollan constantemente su oferta de funciones para pasar de
la “comunicacion de masas” al didlogo individual y satisfacer cada vez mas las
necesidades personales de un aficionado del deporte.

Como introduccién al tema, este capitulo ofrece un breve resumen de la historia de la
Internet (la red informatica mundial) y su posterior desarrollo, que durante mucho tiempo
se ha descrito como “web 2.0”, hasta el estado de las redes sociales, que ahora han
desarrollado una enorme influencia y, hoy en dia, son vistas como el motor de la
comunicacién deportiva.

Las caracteristicas y los principios centrales de esta direccion de desarrollo se elaboran
con el fin de transmitir una comprension basica de las redes sociales basadas en ella,
incluida la comunicacion movil, asi como las nuevas posibilidades de intercambio social
en linea.

1.1.1El deporte, el deporte en los medios de comunicacidon y la comunicacion deportiva
en transicién

Para comprender el papel exacto del entretenimiento en la comunicaciéon deportiva
moderna, es esencial echar un vistazo a su desarrollo en los Ultimos 40 anos. Los sistemas
deportivos y los medios de comunicacién tienen una relacion de interdependencia
compleja porqgue estan estrechamente interconectados. Sin embargo, dos
acontecimientos decisivos han desencadenado procesos de transformacién esenciales y
de largo alcance en el pasado: por un lado, la introduccién del sistema dual de
radiodifusion en la década de 1980 vy, por otro lado, el establecimiento de “nuevos medios
de comunicacién”, como se les ha llamado durante muchos afos, en la década de 1990.
El término “digitalizacion” es omnipresente en estos dias vy, sin duda, ha cambiado todo
el proceso de comunicacion, le ha dado una forma muy especial y lo ha ampliado para
abrir la comunicacion entre muchas personas mas alld del principio cldsico de emisor-
receptor.

Una cosa esta clara: con Facebook, Instagram y Twitter, el comportamiento en la
comunicacién ha cambiado increiblemente. El principio transmisor-receptor es cosa del
pasado y ha sido sustituido por el concepto transmisor-transmisor. Como resultado, el
conocido lema “No puedes dejar de comunicarte” adquiere un significado méas profundo.
Los usuarios publican, comparten, le dan “me gusta” y vinculan lo que el movil tiene para




ofrecer, a veces, para cosas buenas e importantes, pero a menudo como un pasatiempo
y sobre temas irrelevantes. Para el deporte de primera categoria, independientemente de
si se trata de deportes mundiales como el futbol, el tenis o los deportes menos populares,
las redes sociales brindan opciones de comunicacidén innovadoras, alternativas de
marketing y estrategias de RR.PP. La creciente independencia de los medios de
comunicacion clasicos se esta promoviendo cada vez mas.

1.1.1.2 Historia y vision general

La palabra “Internet” proviene de las palabras en inglés “interconnected network” (red
interconectada), v surgio de Arpanet, un proyecto de la Agencia de Proyectos de
Investigacién Avanzada (ARPA, Advanced Research Project Agency) del Departamento de
Defensa de los Estados Unidos (US Department of Defense) creado en 1969. Se utilizaba
para conectar universidades e instituciones de investigacion. El objetivo del proyecto era
inicialmente hacer un uso razonable de la escasa capacidad informatica, primero en los
Estados Unidos vy, mas tarde, en todo el mundo. La difusion inicial de la Internet esta
estrechamente relacionada con el desarrollo del sistema operativo Unix. Después de que
Arpanet adapté el modelo TCP/IP en 1982, el nombre “Internet” comenzd a ganar
aceptacion y establecerse.

Segln una leyenda, el objetivo original del proyecto en el contexto de la Guerra Fria era
crear un sistema de comunicacién distribuido que permitiera una comunicacion sin
interferencias en caso de una guerra nuclear. En realidad, se financiaron principalmente
proyectos civiles, aunque los primeros nodos fueron financiados por la ARPA. Desde el
principio, la aplicaciéon mds importante fue el correo electrénico.

La red informatica mundial (WWW, World Wide Web) fue desarrollada en 1989 en el
centro de investigacion de la Organizacion Europea para la Investigacion Nuclear (CERN,
European Organization for Nuclear Research) cerca de Ginebra (SUI) por Tim Berners-Lee.
El gran avance de la Internet como medio de comunicacién se produjo en 1993, cuando
se cred Mosaic, el primer navegador web con capacidad grafica y de descarga gratuita.

El objetivo era desarrollar y expandir continuamente una red global, unida y en constante
crecimiento de sitios web en los que se pudiera almacenar informacién de todo tipo. Por
ultimo, el publico también pudo acceder a la red, lo que, con el creciente nimero de
usuarios, dio lugar a muchas ofertas comerciales en la red. Un poco mas tarde, Mosaic se
desarrollé alin mas en Netscape Navigator, que, debido a su facilidad de uso, dio a la
Internet un gran impulso. Por lo tanto, el navegador web también se conoce como la
“aplicacién revolucionaria” de la Internet, ya que fue un catalizador esencial de la
revolucién digital.




En 1990, la Fundacion Nacional de Ciencias de los Estados Unidos (US National Science
Foundation) decidié hacer que la Internet fuera utilizable con fines comerciales y que
fuera accesible al publico mas alla de las universidades.

1.1.1.3 Los comienzos de la Internet

Muchos usuarios privados vy las primeras empresas descubrieron la Internet en los afios
siguientes. Se crearon numerosos sitios web, y se desarrollaron las primeras aplicaciones
web, como Yahoo (en 1994), y proveedores comerciales, como los grandes almacenes de
Internet de Amazon (1995).

Desde mediados de la década de 1990, la Internet se ha extendido a una velocidad
increible. En 1997, habia alrededor de 45 millones de usuarios de Internet en todo el
mundo; en 2002, mas de 600 millones de personas utilizaban Internet. A principios de
2005, la barrera magica de mil millones de personas se rompid por primera vez. El rapido
aumento tampoco se detuvo en los afios siguientes vy, a finales de 2019, volvié a superar
una marca magica con 4100 millones de usuarios de Internet en todo el mundo. Este valor
corresponde a un poco mas del 50 % de la poblacién mundial total.

Hacia el final de la década de 1990, también hubo un enorme optimismo para la Internet
en el mundo de los negocios. El creciente avance de la tecnologia de la informacidon en la
sociedad vy, en consecuencia, en la economia, condujo a un verdadero auge, que fue
descrito con el término “Nueva Economia”.

La fase de expansion, sin embargo, se financidé con una cantidad considerable de capital
de riesgo de todos los inversores que querian participar en el auge. En muy poco tiempo,
se formd un grupo de empresas nuevas, la mayoria de las cuales no tenian un concepto
de negocio viable, por lo que tuvieron que declararse en bancarrota después de un corto
tiempo.

1.1.1.4 Etapa intermedia de la web 2.0: descripcion general y aplicaciones

El término “web 2.0” fue acufiado en 2004, durante una sesion de lluvia de ideas
organizada por el editor Tim O'Reilly para una nueva conferencia sobre la Internet. El
objetivo de la conferencia era intercambiar ideas sobre los cambios en la web después
del final de la Nueva Economia. O'Reilly definié el término “web 2.0” en 2006 como un
cambio en el mundo de los negocios y un nuevo movimiento en la industria informatica
hacia la Internet como plataforma. “La web 2.0 es la revolucién empresarial en la industria
informatica provocada por el paso hacia la Internet como plataforma y un intento de
comprender las reglas del éxito en esa nueva plataforma” (O'Reilly, 2006, parr. 3).




Imagen 1: Nube de etiquetas sobre la web 2.0
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1.1.1.5 Descripcion general y principios

La Internet ha revolucionado la comunicacion vy el flujo de informaciéon. Ambos se han
vuelto mas rapidos, mas globales, mas eficientes, ilimitados, incontrolables y mucho mas.
El objetivo de la web 2.0 deberia ser que la Internet ya no sea solo una coleccion de sitios
web y que mas bien ofrezca una plataforma. Ademas de tecnologias o innovaciones
especificas, como los servicios en la nube, el término web 2.0 se refiere principalmente a
los cambios en el uso v la percepcion de la Internet. El trasfondo aqui es la idea de que
cada vez hay mds aplicaciones web disponibles en Internet que estdn desplazando o han
desplazado a las aplicaciones de cliente convencionales en el ordenador local.

En los ultimos afios se ha producido otro fendmeno. Los usuarios estan evolucionando de
ser simples consumidores de contenido a convertirse en productores activos de
contenido web. TU mismo creas, editas y distribuyes contenidos en una medida
cuantitativa y cualitativamente decisiva, independientemente de si se trata de subir fotos,
videos o textos que tu mismo has escrito. Para definir el nuevo rol del usuario, se ha
establecido el término “prosumidor”.




Hoy en dia, las camaras de teléfonos moviles, que a menudo ya estan equipadas con dos
o tres lentes y contienen funciones de filtro integradas, con frecuencia reemplazan a la
camara digital clasica. Esto abrié innumerables posibilidades nuevas para el consumidor
en lo que se refiere a una calidad impresionante al utilizar las imagenes (impresas o en
linea). La funcién de video también se elevd a un nuevo nivel con la grabacién de
secuencias 4K que incluso eran aptas para la television. Esto significa que el contenido
perfecto para las diversas redes sociales se puede producir en muy poco tiempo, lo que
incluye fotografias Unicas.

En marketing, se intentd pasar del sistema push (empujar: distribucién activa) al sistema
pull (tirar: recopilacion activa) y motivar a los usuarios para que ayudaran a disefar sitios
web por iniciativa propia.

Ademas de la web como plataforma, los siguientes aspectos estan en primer plano:

- Elaprovechamiento de la inteligencia colectiva

El uso de la web como plataforma conduce a una mayor comodidad en el manejo de la
nueva web y hace que cada vez mas usuarios utilicen el medio. Al mismo tiempo, los sitios
web o las plataformas con disefios atractivos motivan a los usuarios a hacer una
publicacién en el sitio con unos pocos clics. Como resultado, cada vez se introducen mas
datos en la red global. Idealmente, todo el mundo puede introducir sus datos en la red
global en las respectivas platatformas, ya sea desde un ordenador de sobremesa con
conexion a Internet, un portatil a través de conexion inaldmbrica (wifi) o simplemente con
un teléfono movil. Esta colaboracion entre los usuarios, en gran medida involuntaria e
independiente, hace que aumente el valor anadido de una plataforma vy, en ultima
instancia, de toda la web.

Un ejemplo bien conocido del uso de la inteligencia colectiva es la enciclopedia libre
Wikipedia, en la que cualquier usuario puede escribir sus conocimientos y cambiar el
contenido existente.

La libreria en linea de Amazon también hace uso del compromiso de sus usuarios y de la
inteligencia colectiva resultante. En términos de la oferta, Amazon no difiere
significativamente de las tiendas en linea similares. Sin embargo, ademas de vender,
Amazon ofrece a sus clientes varias opciones de participacién, por ejemplo, escribir
resefas o crear listas y calificaciones favoritas. En principio, se trata en realidad del primer
enfoque de una red social, ya que las resefias del articulo suelen utilizarse de forma
significativa para tomar una decisién de compra.

- Contenido y valores generados por el usuario
Un principio de la web 2.0 es el de “valor afiadido del usuario” y estd directamente
vinculado al paradigma descrito anteriormente para el uso de la inteligencia colectiva.




Los usuarios participan en el proceso de creacién de contenidos web. El atractivo y el
éxito de muchas aplicaciones web 2.0 se basan, en una medida decisiva, en las
contribuciones realizadas por los usuarios. En Wikipedia, por ejemplo, muchas pequenas
contribuciones se convierten en un todo. Este concepto también se describe como el
“principio del microtrabajo”.

Muchas aplicaciones web 2.0 dependen de datos que los usuarios generan
permanentemente. Sin el creador de la publicacion, no hay contenido vy, por lo tanto, no
hay valor para el usuario. Una vez que se ha lanzado un servicio basado en el usuario,
puede convertirse en un éxito seguro. Con cada usuario nuevo, el valor del producto
aumenta. El usuario, por su parte, se beneficia en gran medida del efecto de la red ya que,
como se mueve principalmente en la red por motivos personales, también le gusta
devolver algo a la comunidad.

- Eliminacidn del ciclo de vida del software

Con el paso a la web 2.0, hay una tendencia hacia la entrega de software no como un
producto, sino como un servicio. Las aplicaciones web eliminan la necesidad de instalar
y renovar el software. En un caso ideal, el usuario ni siquiera se da cuenta de que se ha
instalado una actualizacion. Como regla general, siempre carga la version actual del
servicio o software. Las actualizaciones ya no se realizan en el ordenador del usuario, sino
gue son importadas por el proveedor de la aplicacion de Internet. O'Reilly describid esto
como la eliminacién del ciclo de vida del software (0O'Reilly, 2006).

- Modelos de programacion ligeros

La idea central aqui es utilizar tecnologias simples y expandibles en la medida de lo
posible. Los formatos de datos simples, como la sindicacién realmente simple (RSS, por
sussiglas eninglés), promueven el desarrollo, la integracién, las pruebas vy la reutilizacion
del contenido, y también reducen los costos.

La busqueda de la simplicidad, en ultima instancia, reduce el umbral de entrada para los
usuarios, lo que a su vez permite llegar a mas gente y aprovechar mas la experiencia y el
potencial de mejora, lo que, al final, contribuye a una web mas inteligente.

- Aplicaciones mas alla de los limites de los dispositivos individuales

La web 2.0 ya no se limita a la PC como interfaz de usuario. Los dispositivos moéviles
permiten cada vez mas el uso conveniente de aplicaciones web que se basan cada vez
mas en el acoplamiento sin interrupciones de diferentes clases de dispositivos.

- Orientacion del usuario

El principio describe el esfuerzo para implementar las llamadas “interfaces de usuario
enriquecidas” y una interaccién con el servidor en aplicaciones web. Esto significa que
las interfaces de usuario familiares y las funciones convenientes asociadas de las




aplicaciones de escritorio se estan integrando cada vez mas en las aplicaciones web. Para
reforzar alin mas este principio, la interfaz de usuario, el control y la funcionalidad de las
aplicaciones se disefian y presentan de manera uniforme al usuario con la misma
apariencia dependiendo de la opcién de acceso o uso (ordenador, portatil, iPad o
dispositivo movil).

Esto permite un trabajo mas comodo, lo que conduce a un mayor uso de la web vy, por lo
tanto, a un mejor flujo de informacion, lo que, a su vez, da como resultado una web mas
inteligente.

- La larga cola: oportunidades para productos de nicho

El concepto de “larga cola” proviene originalmente de las estadisticas. Lo que se quiere
decir con esto es que unos valores altos en un conjunto de valores contribuyen mas al
valor total que una gran cantidad de valores bajos.

Sin embargo, en la era de la Internet, esta regla pierde su importancia en ciertas areas.
Las investigaciones sobre las cifras de ventas de tiendas en linea, como Amazon e iTunes,
demostraron que una elevada proporcion de las ventas ya no se generan con los
productos mas vendidos, sino con los productos supuestamente con poca demanda y de
nicho de la llamada “larga cola”, que se venden rara vez pero de forma mas constante.

Siregistras todos los productos vendidos de acuerdo con la frecuencia de la demanda, los
principales vendedores forman un pico pronunciado a la izquierda. Entonces, a la
izquierda estan algunas cosas que se piden con frecuencia: la curva es alta y estrecha. A
la derecha, estd la larga y delgada “cola de rata” de muchos articulos con poca demanda.
Sin embargo, estos articulos, que tienen menos demanda y que, de manera colectiva, se
ven como una "cola larga", con frecuencia generan un mayor volumen de ventas que los
bienes y productos mas vendidos. Esta area se extiende hasta el infinito, por asi decirlo. A
partir de esto, es facil concluir que la cola larga ocupa un drea mucho mas grande. Y la
Internet aumenta este desarrollo de nuevo y lo hace altamente lucrativo y rentable.

Imagen 2: La larga cola




FOOTBALL

|

HANDBALL

FLOORBALL

l

< = = ® > m C WO

©RESULT Sports

S PORT

(RESULT Sports, sin fecha).
Sport Deporte
Popularity Popularidad
Football Futbol
Handball Balonmano
Tennis Tenis
Floorball Floorball

1.1.2 Comunicacion: moderna y multifuncional

La comunicacion por multiples medios es una de las caracteristicas mas importantes en
la comunicacién deportiva. Se divide en un gran nimero de ofertas diferentes que se
influyen mutuamente. A partir de mediados de la década de 1990, los “nuevos medios de
comunicacién” pudieron establecerse como el tercer pilar esencial de los deportes en los
medios de comunicacién junto con la radiodifusion y la prensa escrita. El éxito del
desarrollo no podia preverse en agquel momento, pero el nimero de usuarios de los
medios digitales para el consumo de deportes se acercd progresivamente al de la
televisién, que habia sido el medio lider durante muchos afios, y abrié6 muchas
posibilidades nuevas. La interconexion intensiva de los componentes individuales de los
medios de comunicaciéon deberia ser una caracteristica constante durante muchos anos.
Se desarrollaron cada vez mas formas diferentes de representacion (textos, imagenes,




segmentos de audio y video, informacién general y estadisticas) que permitieron un
enfoque complejo del deporte.

Muchos medios de comunicacion se estan beneficiando de la naturaleza cada vez mas
importante de la comunicacion por multiples medios y estan incorporando cada vez mas
contenidos de entretenimiento o formas llamativas de representacion en sus estrategias
de comunicaciéon. El objetivo principal es generar mucha atencién vy, por lo tanto,
aumentar el alcance del mensaje, independientemente de si se trata de promocionar un
producto o simplemente dar a conocer la opinién al publico. El usuario no solo quiere
elegir entre los medios de comunicacion tradicionales o las redes sociales, sino que utiliza
esta mezcla de posibilidades para si mismo. El contenido se consume cada vez mas como
una segunda pantalla, pero solo se sigue con atencién periférica. Durante muchos anos,
este desarrollo aumento la presion sobre los proveedores de medios de comunicacion,
gue tienen que hacer que su contenido sea mas atractivo y facil de usar y ofrecer
contenido conciso. En el intercambio digital entre consumidores, hay muchas
conversaciones humoristicas, criticas, pero también basadas en la opinidn, que se
acercan a una conversacion real.

El entretenimiento de marca es una evolucién coherente de los elementos de
entretenimiento de la comunicacién. Una empresa de publicidad actia como proveedor
de medios de comunicacién y produce sus propios articulos para los medios, que son
apasionantes, entretenidos y de muy alta calidad, y se adaptan exactamente al publico
objetivo al que se quiere llegar. Un excelente ejemplo de esta forma es el fabricante
austriaco de bebidas energéticas Red Bull, cuya cartera incluye una amplia gama de
“entretenimiento de marca”. Los destinatarios consumen y difunden voluntariamente los
contenidos deportivos especialmente producidos y de marca, que ya no se perciben como
publicidad, por su valor de entretenimiento. Los productores utilizan con ingenio
elementos de entretenimiento, dejan que sus deportistas cuenten historias deportivas
emocionantes e impactantes y, también, integran contenidos generados por los usuarios,
por ejemplo, en forma de espectaculares selfies de aventura, que luego se publican junto
con los retratos de los deportistas en una serie de imagenes (Kunz & Elsasser, 2016, p. 69).

1.1.3 El desarrollo de la comunicacion moévil

El desarrollo de las comunicaciones moéviles en Alemania comenzd ya en 1926, con un
servicio telefénico en los trenes Deutsche Reichsbahn y Reichspost en la ruta entre
Hamburgo y Berlin. Este servicio telefénico solo se ofrecia a los pasajeros de primera
clase, pero ya en 1918, alrededor de cinco afios después de la invencién del transmisor de
tubo Meif3en, Deutsche Reichsbahn llevé a cabo pruebas con radioteléfonos en el 4rea de
Berlin.




La primeray sorprendentemente precisa descripcion del teléfono mévil en la literatura se
remonta a 1932. Se puede encontrar en el libro infantil de Erich Kastner Der 35. Mai or
Konrad rides in the South Seas:

Un sefor que circulaba por la acera delante de ti subié de repente a la acera, sacé
un receptor de teléfono del bolsillo de su abrigo, tecleé un numero y llamaé:
“Gertrud, escucha, voy a almorzar una hora mas tarde hoy. Primero quiero ir al
laboratorio. jAdids, carino!” Luego volvid a guardar su teléfono de bolsillo, piso la
cinta en movimiento, leyd un libro y siguié su camino. (Kastner).

No solo han pasado muchos afios desde entonces, sino que el desarrollo de las
comunicaciones moviles y las redes celulares también ha avanzado a un ritmo increible.
Una explicacion detallada seria demasiado extensa en este contexto, solo se debe
mencionar una cosa: con el teléfono analéogico C-Netz, el 31 de diciembre de 2000, se
despidid la tercera y Ultima generacion analégica en Alemania. A partir de entonces, las
redes digitales introducidas por E-Plus en 1993 determinaron el mercado. Después del
cambio de milenio, todos los proveedores de telefonia mdvil ofrecieron redes del Sistema
Universal de Telecomunicaciones Méviles (UMTS, Universal Mobile Telecommunications
System). En 2010, entraron en funcionamiento las primeras estaciones terrestres de
cuarta generacién de evolucion a largo plazo (LTE, Long Term Evolution), que una década
mas tarde deberan dar paso lentamente al siguiente hito. Mientras tanto, las redes 5G se
estdn configurando y expandiendo, lo que representa la nueva generacién en las
comunicaciones moviles. Esto crea la base para nuevas experiencias de los clientes, como
los juegos de realidad aumentada o la creacidon de redes de maquinas en la industria y los
dispositivos inteligentes. La tecnologia también apoya la digitalizacién de muchas areas
de la vida. En 2019, los participantes del mercado recaudaron mas de 41 000 millones de
euros en la subasta de licencias 5G.

1.1.4 La Internet movil y las aplicaciones estan cambiando las formas de comunicacion

La Internet movil se refiere a la posibilidad de hacer que toda o parte de Internet (en
particular, la red informatica mundial) sea accesible en un dispositivo moévil. Desde la
década de 1990, ha sido posible para los consumidores acceder a Internet con sus
teléfonos moviles a través de la red de GSM, aungue inicialmente solo como una conexion
de datos CSD a baja velocidad. La introduccion de las extensiones de GSM HSCSD, GPRS vy
EDGE trajo un aumento significativo en la velocidad.

Otras medidas de desarrollo importantes fueron la introduccion del UMTS en 2002 v,
sobre esta base, el HSDPA y el HSUPA en 2006. Debido a la expansion con el HSDPA, los
clientes finales pueden navegar por Internet con un maximo de 7,2 Mb/s de descarga y
un maximo de 1,45 Mb/s de carga. Esto generd un nuevo grupo de clientes. Asi, los




reporteros graficos, los periodistas y los hogares sin acceso a Internet de banda ancha
por cable podrian navegar por Internet a una velocidad similar.

Aunque los principales proveedores de redes mdéviles han convertido constantemente su
red mévil a UMTS o, en base a esto, a HSDPA en los ultimos afios, la Internet movil en
Alemania no tiene un nimero de usuarios tan grande como Internet. En Austria y otros
paises, en cambio, el crecimiento del acceso a la banda ancha procede ahora del acceso
movil (banda ancha mavil), mientras que el acceso a través de la television por cable o la
red telefénica esta estancado. En 2007, casi una cuarta parte de todos los hogares con
acceso a Internet utilizaban (casi exclusivamente) la banda ancha mévil. En el cuarto
trimestre de 2014, llegé el momento en que los usuarios de Facebook en dispositivos
moviles superaron a los que utilizan la red social en ordenadores de sobremesa. Esta
tendencia continuara.

Muchos proveedores de sitios de Internet proporcionan versiones especiales de su
contenido para uso movil, con la ventaja de obtener no solo una presentacion optimizada
para pantallas pequefas, sino también una version de ahorro de datos. Si buscas paginas
adecuadas, puedes recurrir, por ejemplo, a los motores de blsqueda clasicos: los
principales proveedores, Google, Bingy Yahoo, ofrecen versiones moviles de sus servicios
que pueden encontrar esas paginas especificas para teléfonos méviles a demanda. Pero
como ahora algunos teléfonos moviles inteligentes también tienen pantallas de alta
resolucidén y algunos usuarios también dependen de una tarifa de datos con un alto
volumen incluido, los sitios web cldsicos también se han vuelto cada vez mas
interesantes para los usuarios de moéviles. Cualquiera que utilice un portatil, una netbook
0 una tableta mientras viaja no necesita preocuparse por una pantalla optimizada: aqui
es donde la Internet “real” cobra todo su sentido.

Los portales son cada vez menos importantes

Antes, las paginas de los portales eran muy importantes para orientarse en la Internet
movil. Ademas, las proporcionaban directamente los operadores de red, por lo que
algunas ofertas solo estaban disponibles para los respectivos clientes y otras, también,
para clientes de terceros. Por supuesto, todavia existen ofertas similares, por ejemplo,
como paginas de inicio preestablecidas para el navegador de teléfono mévil instalado, si
se compra un dispositivo de marca del operador de red. Estos, luego, proporcionan
contenido como noticias y consejos para el tiempo libre (en parte, basados en la
ubicacién), pero también entretenimiento, como salas de chat, fotos, videoclips o incluso
logotiposy tonos de llamada, asi como ofertas de proveedores externos. En ese momento,
Telekom lanzdé T-Zones, Vodafone, Live offer y 02, el portal activo (todos basados en WAP).
E-Plus, sin embargo, se basé en i-Mode hasta que el servicio fue descontinuado. Ademas,
durante algun tiempo, estuvieron de moda las tarifas con las que el uso del portal era




gratuito a diferencia del resto de Internet, un concepto que ya no resulta atractivo debido
a los precios actuales de los datos.

Aplicaciones

El téermino “app” (que es la forma abreviada en inglés de “application”) se refiere
principalmente a cualquier forma de programa de aplicacién. En el lenguaje comun, sin
embargo, esto significa principalmente aplicaciones para teléfonos inteligentes
modernos y tabletas que se pueden obtener de una tienda en linea integrada en el
sistema operativo y, por lo tanto, se pueden instalar directamente en el teléfono
inteligente.

Evolucion

Incluso los primeros teléfonos moviles con frecuencia contenian pequefias aplicaciones,
como calendarios, calculadoras o juegos pequerios. Las aplicaciones estaban disefiadas
por el fabricante para el sistema operativo correspondiente, se instalaban de forma
permanente y no se podian eliminar. Con la aparicion de Java en los teléfonos moviles
(Java ME), los usuarios tuvieron la oportunidad de descargar pequefias aplicaciones y
juegos de su operador de telefonia movil o de Internet a través de WAP (los [lamados
MIDlet), que a menudo eran independientes de la plataforma. Se desarrolldé una escena
de programacion de pasatiempos, pero las casas de software profesionales también
ofrecian tales aplicaciones por una tarifa. Las aplicaciones también se pueden instalar en
varios asistentes personales digitales (PDA, Personal Digital Assistant). Pero fue solo con
la aparicion del iPhone de Apple y, poco después, los teléfonos Android v otros teléfonos
inteligentes, que la posibilidad de instalar aplicaciones mas pequefias en dispositivos se
hizo mds comun entre amplios sectores de la poblacién, respaldada por el
correspondiente aumento de la comercializacién de los fabricantes. Hay aplicaciones
para una amplia variedad de ambitos, como aplicaciones de oficina, juegos, consejos,
aplicaciones de deportes, para emular ordenadores de sobremesa mas antiguos vy
calculadoras de bolsillo programables (como la HP-41C) para ayudar a las personas
diabéticas y mucho mas.

Caracteristicas

En un sentido mas estricto, las aplicaciones se caracterizan por el hecho de que estan
especialmente adaptadas a la plataforma de destino y se pueden obtener e instalar muy
facilmente a través de un portal en linea especifico del fabricante. Dado que una
aplicacién no es mas que un programa de aplicacién (también llamado “programa” o
“software”) para el dispositivo correspondiente, la gama de aplicaciones es muy variada.
Abarca desde las herramientas mas simples y aplicaciones divertidas con una sola
funcién hasta paquetes de programacién con amplias funcionalidades. Esto incluye
contenido simple (noticias actuales, articulos periodisticos) y bases de datos, asi como
interfaces de usuario que permiten el uso eficiente de ciertas aplicaciones web en un
teléfono inteligente. Sin embargo, debido a las diferentes plataformas de software, no es




posible instalar una aplicacion de Android en un iPhone o viceversa. Una empresa de
software, por lo tanto, tiene que desarrollar o adaptar la aplicacién para cada dispositivo
movil individualmente.

Las aplicaciones para el PDA Palm OS, que también suelen consistir en un solo archivo y
se pueden usar inmediatamente después de la transferencia, pueden considerarse
precursores de las aplicaciones para teléfonos inteligentes. En los organizadores Psion,
incluso puedes crear los programas ti mismo con el dispositivo.

Modelo de negocio

El ejemplo mas conocido es el iPhone de Apple con la App Store. Mientras tanto, los
teléfonos inteligentes Android con su mercado vy los teléfonos inteligentes de Windows
con su mercado de teléfonos Windows también estan reclamando una creciente cuota de
mercado. Si bien las aplicaciones en la App Store de Apple son en su mayoria de pago,
dos tercios de las ofertas en la Play Store de Android consisten en software gratuito o de
codigo abierto. Algunos de los ingresos van a los desarrolladores, v la plataforma que los
vende también comparte las ganancias. Apple, Google y Microsoft mantienen el 30 % del
precio de compra de una aplicacién como comisién. Por regla general, el operador del
portal hace las comprobaciones técnicas de las aplicaciones y, en algunos casos, también
comprueba el contenido antes de activarlas para la tienda, independientemente de que
se trate de una aplicacién nueva o de una actualizacion.

El modelo de negocio permite a los fabricantes de hardware controlar el uso del software
libre en sus dispositivos y disefiar la venta de las aplicaciones de pago en su propio
modelo de negocio. Este modelo evita que su propio software se utilice en los dispositivos
afectados, como ha sido una practica comun en los ordenadores durante décadas, o que
se obtenga de terceros. Los proveedores utilizan las opciones correspondientes de
manera muy diferente. Mientras que algunos proveedores, como Android, permiten el uso
de aplicaciones gratuitas, la plataforma lider mundial Apple ha sido criticada
repetidamente en el pasado porque controla estrictamente el uso del software en los
dispositivos y, a menudo, no permite programas individuales o incluso los elimina
posteriormente de la App Store.

1.1.5 Influencia en la comunicacion y la interaccion social

Los dispositivos moviles, como los teléfonos moviles, los teléfonos inteligentes o los PDA,
se han convertido en una herramienta fundamental y a veces indispensable para muchas
personas. Actualmente estamos viendo un rapido desarrollo adicional de estos
dispositivos (por ejemplo, en términos de tamafio y calidad de la pantalla, RAM,
procesador, opciones de entrada, factor de forma del dispositivo), las tecnologias de red
compatibles (por ejemplo, UMTS, Bluetooth, WLAN) vy los &mbitos de aplicacion.




Hasta ahora, las interacciones moviles se han limitado principalmente a la interaccion
entre el usuario, el teléfono mévil y el servicio (por ejemplo, SMS, llamadas telefénicas).

Durante los primeros afos, debido al alto grado de aceptacién del SMS, los mensajes
cortos tuvieron una influencia cada vez mayor en la interacciéon social (programar citas,
por ejemplo) y en el lenguaje. Desde la década de 1990, “mensajear” también ha sido el
término coloquial para el envio de mensajes cortos con un teléfono moévil en los paises
de habla alemana.

Con el fin de traer mas contenido a los mensajes, que se limitan a 160 caracteres, se ha
desarrollado una cultura de abreviatura generalizada, que originalmente se origind en las
salas de chat y los correos electrénicos y se adoptd a partir de ahi. Los emoticonos
también se han utilizado tan a menudo en mensajes cortos que muchos de ellos ya han
sido prealmacenados en los teléfonos moviles modernos.

Con la implementacién de los diversos servicios de mensajeria basados en Internet
(WhatsApp, Signal, etc.), se podria lograr un desarrollo adicional esencial en esta area,
pero deja algunos aspectos pendientes. El SMS clasico, que es probablemente el servicio
de mensajeria mas seguro, ahora casi solo se usa en “emergencias” (cuando no hay
conexidén a Internet). Aungue los servicios comunes tienen muchas ventajas en términos
de comunicacion, el tema de la seguridad digitalizada sigue siendo: jInternet nunca
olvida! Especialmente con WhatsApp, se cargan todos los contactos (jprivados!). Lo que
sucede exactamente con los datos y si realmente cumple con el Reglamento General de
Proteccion de Datos (General Data Protection Regulation) actual ha sido una historia
interminable desde que Facebook adquirié WhatsApp.

Las interacciones moviles pueden, por ejemplo, incluir también interacciones con el
entorno real, reconocimiento de gestos en dispositivos moéviles o el uso del teléfono movil
como control remoto universal.




Unidad 2. Clasificacion e importancia de las
redes sociales en el deporte

Dado que tanto las redes sociales como el marketing mévil abren nuevas posibilidades
de intercambio de medios de comunicacion que incluyen contenidos generados por los
usuarios e interacciones directas en comunidades en linea, deben quedar claras las
diferencias con los medios de comunicacion tradicionales.

La globalizacién fue y es un tema central en los debates internacionales. La tendencia
resultante se remonta a la revolucion econdémica de principios del siglo XXI. Con la
invencion de la Internet, no solo cambié el comportamiento de las personas como
consumidores, sino también el comportamiento de la produccién vy la distribucién de las
empresas individuales. El desarrollo de diversas herramientas de redes sociales,
promovidas constantemente por empresas innovadoras, deberia proporcionar nuevas
perspectivas econdmicas en el futuro. Las nuevas tecnologias de la informacién vy la
comunicacién con sus medios son instrumentos importantes del proceso de la
globalizacidn, ya que pueden utilizarse para superar el continuo espacio-tiempo. Esto da
paso a procesos econdmicos, politicos y sociales globales que estan destinados a
aumentar la prosperidad de la poblaciéon mundial.




La importancia de las redes sociales estda aumentando debido a la disminucion de la
efectividad de la publicidad clasica y las RR. PP., que se discute en este capitulo. En este
contexto, el marketing en las redes sociales y el marketing mévil pueden verse como un
nuevo enfoque para aumentar la efectividad de la comunicacién en linea y ofrecer puntos
de contacto adicionales para un marketing exitoso.

El deporte y la industria del deporte ahora también se estdan beneficiando de las
plataformas virtuales, porque estas herramientas se pueden utilizar para establecer
cercania con un publico objetivo que antes era inaccesible. Esto significa que se pueden
obtener opiniones directamente a través del contacto con aficionados o clientes. Los
aficionados también pueden actuar como multiplicadores positivos y mantener laimagen
de su idolo: idealmente, esto asegura la percepcién publica deseada y, al mismo tiempo,
la comunidad de aficionados ejerce un efecto motivador en el rendimiento de los
deportistas. Ahora que la competencia entre los deportistas también se da en el sector de
los medios de comunicacién, laimportancia de la reputacién es cada vez mas importante.

La siguiente tabla muestra el cambio de los medios de comunicacién clasicos a las redes
sociales, en funcion de algunas areas seleccionadas, como los tipos de medios de
comunicacién vy el tipo de uso.

Tabla 1: El cambio de los medios de comunicacidn clasicos a las “redes sociales”

Analdgico: Digital:
radio, TV, prensalsitios web,
impresa, LP streaming, CD

Basado en la web:
pddcast, microblog, MP3

Descentralizada:

Central: monolitica L. Conectada: dindmica

estatica
o Comercio Comercio social

Publicidad L. ) .
electronico Comercio movil

Recepcion: Participacion: Colaboracién:

consumo uso produccion y creacion

, , Permanentemente en linea:
Fuera de linea En linea: web 1.0

Internet movil, web 2.0

Con respecto al impacto que las redes sociales tienen en los usuarios y las empresas, se
puede decir que los usuarios ya no son solo consumidores, sino que también se estan
convirtiendo cada vez mas en productores. Muchas nuevas aplicaciones basadas en red




crean los requisitos previos y permiten a los usuarios distribuir contenido, incluso si no
tienen conocimientos especiales de programacion o informatica.

Ademads, queda claro lo importante que se ha vuelto el seguimiento digital de los
principales equipos europeos (a partir de enero de 2020) en los distintos canales vy el
poder que hay detras.

Imagen 3:
Los principales equipos europeos en enero de 2020
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Fuente: (RESULT Sports, sin fecha).
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La multiplicacion de la oferta debe verse como un desafio para la comunicacion actual.
La avalancha de informacién lleva a las personas a querer evitar este exceso de oferta
porgue no pueden procesar toda la informacion. La informacidon se selecciona sobre la
base de esto. La informacidn se oculta consciente o inconscientemente, y solo se filtran
los enunciados supuestamente relevantes o aparentemente apropiados.

1.2.1 Los limites de los medios de comunicacion clasicos y las relaciones publicas

La sociedad se estd volviendo mas dinamica y lo mismo sucede con su relacién con los
medios de comunicacién vy la publicidad. Las palabras clave aqui son “grabadoras HD”,
“podcast” o, por ejemplo, “video bajo demanda”, asi como “IPTV". Esto facilita que el
espectador escape de la publicidad, como lo demuestra, por ejemplo, la creciente
popularidad de los grabadores de disco duro, una tecnologia que permite ver la televisién
en diferido. Las audiencias tienden a evitar la publicidad si no es entretenida o no
responde a las necesidades que el espectador estd tratando de satisfacer a través del
consumo de medios de comunicacién. La publicidad se evita tanto activa como
pasivamente. El zapeo, los bloqueadores de anuncios, la televisién de pago/pago por
vision y los mercados publicitarios sobresaturados hacen que sea dificil dirigirse al
publico objetivo de la manera habitual. Ademas, el escepticismo de los espectadores
hacia la publicidad clasica estd creciendo, con la consecuencia de que estd perdiendo
credibilidad. Aferrarse a las estrategias clasicas ya no sirve en los nuevos tiempos.

Si nos enfocamos en las relaciones de comunicacion entre el emisor y el receptor de los
mensajes y los medios de comunicacién intermedios, en la era anterior a las redes

sociales existian principalmente dos tipos de medios de comunicacion:

A) Medios de comunicacién1:1




Los medios de comunicacién 1: 1 permiten la comunicacion interpersonal mutua, cuyo
contenido de informacién solo estd destinado a las personas que intercambian
informacion. Independientemente de que la comunicacién se produzca de forma
simultanea o escalonada en el tiempo, y de que se practique de forma simple o por
medio de las telecomunicaciones modernas (por ejemplo, por correo electrénico o por
teléfono), tiene un cardacter cerrado y no publico.

Imagen 4: Comunicacién interpersonal que permiten los medios de comunicacion1:1
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Fuente: (RESULT Sports, sin fecha).
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B) Medios de comunicacién 1: n (de uno a varios)

Los medios de comunicacién 1. n permiten a un remitente transmitir el contenido a
muchos destinatarios. Esta relacién de comunicacién es tipica para los medios de
comunicacién masivos, como los periddicos, laradio v la televisidn, pero también para
los sitios web clasicos que estan disefiados para la comunicacién unidireccional de
un remitente a muchos destinatarios. Es cierto que estos medios de comunicacion
también ofrecen enfoques de reaccion e interaccion dirigidos al publico, como en los
periodicos en forma de carta al editor. Sin embargo, el proceso de interaccién
consume mucho tiempo y es engorroso.

Imagen 5: El mismo contenido transmitido a muchos destinatarios por los medios de
comunicaciénl:n




@ Nutzer
@ Nutzer
Medien-
anbieter
@ Nutzer
@ Nutzer
Fuente: (RESULT Sports, sin fecha).
Medienanbieter Media supplier Proveedor de medios de
comunicacion

El periodo de tiempo entre la publicacién de la prensa vy la reaccién del lector mostrada
en el medio esta relacionado con la frecuencia de publicacion del medio. A menudo toma
dias, a veces incluso semanas, hasta que llega la fecha de publicacion de una carta al
editor, si es que se publica.

Como usuario del medio, uno esta claramente en el papel del destinatario. El acceso
directo e inmediato al remitente de las propias contribuciones informativas solo se
proporciona en casos excepcionalesy, entonces, Unicamente a través del editor o director
del programa en el papel de “guardian” del contenido. Los medios de comunicacién 1:n
estan predestinados como portadores de mensajes publicitarios. A través del simple
manejo de una ubicaciéon central y, al mismo tiempo, la posibilidad de llegar a un gran
grupo de destinatarios, permiten una distribucion eficiente del contenido publicitario.

1.2.2 Publicidad impresa, radiofénica y televisiva

Los medios de comunicacion convencionalesy la publicidad que se coloca en ellos llegan
a cada vez menos personas (como ya se ha descrito). Esto respalda la tendencia a
trasladar los presupuestos publicitarios a la Internet, lo que a veces conlleva dificultades
existenciales para los medios de comunicacién publicitarios que dependen de los
ingresos publicitarios, como los periddicos, por ejemplo.

Mientras tanto, la publicidad en linea ya ha superado a la publicidad convencional en
términos de presupuesto total. Lo que dificulta los medios de comunicacién clasicos de
prensa, radio y television es que la abundancia de ofertas y la competencia en su propio




entorno mediatico han aumentado significativamente en los ultimos afnos, lo que hace
que la planificaciéon de los medios de comunicacién vy la selecciéon de los medios de
comunicacién publicitarios mas efectivos sea un proceso cada vez mas complicado. La
casi inabarcable oferta de medios de comunicacion refleja la consecuencia inmediata de
la fragmentacion del comportamiento del uso de los medios de comunicacién, cuya
diversidad, unida a la creciente individualizacién del comportamiento de los
consumidores y a unos segmentos de compradores cada vez mas reducidos, plantea
grandes retos a la planificacion del marketing. Los consumidores son mas dificiles de
clasificar en categorias y de llegar a ellos utilizando mensajes masivos estandarizados
segun el “principio de la regadera” (distribucién de recursos o beneficios de manera
equitativa). En términos de comportamiento, a menudo muestran acciones cambiantes
que, a veces, son diametralmente opuestas. La proporcion de consumidores hibridos que,
por asi decirlo, se “dividen” en la compra de productos de marca de alta calidad pero, por
otro lado, compran etiquetas privadas mas baratas o “sin nombres”, hoy ya estéa entre el
35y el 70 %, con una tendencia al alza.

Ademas de la importancia decreciente de los medios de comunicacién tradicionales
como medio publicitario, el efecto publicitario de la comunicacion 1:n (de un proveedor
de medios de comunicacion a muchos espectadores o lectores) se cuestiona cada vez
mas. Por ejemplo, cuando se muestran anuncios televisivos, muchos espectadores se
alejan de la pantalla para atender sus necesidades personales, silencian la television o
cambian a otros canales.

El efecto publicitario de los medios de comunicacién publicitarios importantes, como los
anuncios televisivos, ha disminuido de manera demostrable, a pesar de un aumento en
los presupuestos publicitarios de casi el 200 % en todos los medios de comunicacion
publicitarios desde 1990.

Los investigadores publicitarios estan de acuerdo en que la mayoria de los contactos
publicitarios tienen lugar en momentos en que no hay interés en el producto o no hay
tiempo para una consideracion intensiva de la publicidad. La publicidad esta literalmente
forzada o impuesta al espectador. Este tipo de publicidad se denomina “publicidad push”.
Es dificil para el receptor evadir este tipo de influencia.

1.2.3 Publicidad en linea

Las circunstancias criticas que acompafan a la publicidad en los medios de comunicacién
1:n convencionales que se han expresado hasta ahora también pueden, en cierta medida,
transferirse a los medios de comunicacién en linea. Estos también utilizan el principio de
colocar anuncios en los sitios web mads frecuentados para atraer la atencién. La
efectividad de la publicidad de los anuncios (las empresas también se volvieron cada vez




mas creativas y disefiaron anuncios cada vez mas interactivos) se contempla de forma
cada vez mas critica por varias razones, por ejemplo, en el contexto del fenédmeno de la
ceguera de los anuncios. Las ventanas emergentes también se utilizan en la publicidad
en linea. Con ellas, el anuncio se abre automaticamente durante un cierto tiempo en una
pequefia ventana del navegador, que se coloca visualmente frente a la pagina deseaday,
por lo tanto, representa una expresién clara del anuncio de interrupcién. Este tipo de
publicidad es también una tipica publicidad push. El acto de forzar mensajes, que a
menudo se percibe como agresivo, puede significar que los espectadores no traten con el
contenido desde el principio por enojo y cierren la ventana inmediatamente.

El hecho de ignorar habitualmente la publicidad en los anuncios y el intento de excluir
técnicamente desde el principio la publicidad a través de blogueadores de ventanas
emergentes pueden ser las razones de la disminucion de los anuncios de pantalla
graficamente complejos. En comparacién con la publicidad en motores de busqueda, gue
se estd desarrollando muy positivamente, la publicidad en anuncios estd en declive. La
gran importancia de la publicidad en los motores de busqueda en la mezcla de medios
de comunicacién en linea es una prueba de la creciente importancia de la publicidad que
se busca activamente. Se puede describir como “publicidad pull”.

Si utilizas un motor de busqueda para buscar un término especifico para el que, ademas
de los resultados de la busqueda, se presentan mensajes publicitarios que son relevantes
para el tema, entonces este contenido publicitario te parece mucho mas positivo que los
mensajes transmitidos de forma no deseada. Las noticias esperadas se anuncian
discretamente con solo unas pocas palabras y el contenido publicitario real solo esta
disponible haciendo clic en la pagina detras de él.

Imagen 6: Publicidad en linea: estadisticas, previsiones y beneficios
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En general, se puede decir que la publicidad en forma de publicidad push intrusiva,
independientemente de si se presenta en los medios de comunicacién convencionales o
en Internet, tiene limites reconocibles. Los periddicos y las revistas, asi como las
estaciones privadas de radio y television, con su modelo de negocio, siguen dependiendo
en gran medida de esta forma de publicidad. Les resulta dificil compensar la disminucién
del nimero de usuarios en relacién con el cambio del comportamiento de uso de los
medios de comunicacion hacia la comunicacién en linea. No es facil encontrar formas
alternativas de comunicacion publicitaria que garanticen una refinanciacién adecuada de

tu compromiso.

1.2.4 Relaciones ptblicas clasicas y conciencia publica




Mientras que la publicidad, independientemente de si se trata de publicidad de productos
o publicidad de empresas, requiere un uso remunerado de los medios de comunicacién,
la herramienta de comunicacién de relaciones publicas (RR. PP.) tiene como objetivo el
uso gratuito de los medios de comunicacién. Una tarea central de las RR.PP. es
proporcionar a los medios de comunicacion informaciéon positiva sobre el producto vy la
empresa y persuadirlos para que los publiqguen en forma de articulos originales de los
medios de comunicacién vy, por lo tanto, hacerlos accesibles a un publico amplio.

La tarea de las RR. PP. es construir buenas relaciones con los diversos socios externos
(clientes, proveedores, accionistas, politicos, el Estado, etc.) e internos (empleados) de la
empresa. Para ello se pueden utilizar diversos instrumentos, por lo que el suministro
especifico de informacidn vy el establecimiento y el mantenimiento de contactos deben
considerarse como el instrumento central de las RR. PP. externas. Esta alta prioridad de
mantener relaciones con los medios de comunicacidn se explica por el hecho de que se
puede llegar a un publico mds amplio e influir en él mas facilmente a través de los medios
de comunicacion de masas relacionados con el producto y la empresa. Los periodistas
son los “guardianes” centrales en el negocio de las RR. PP.: deciden si vale la pena
transmitir o no las noticias de una empresa. Los patrones centrales de accion y las reglas
del trabajo tradicional de RR. PP. se pueden resumir de la siguiente manera:

e Se puede llegar mejor al publico a través de los medios de comunicacién
(indirectamente).

e |os periodistas informan sobre la empresa y sus marcas.

e La comunicacion es unidireccional y la retroalimentacion de los destinatarios es
dificil.

e |os periodistas, como “guardianes”, deciden qué vale la pena transmitir y qué no.

e Lasempresas se comunican con los periodistas a través de comunicados de prensa
y conferencias de prensa.

e | os comunicados de prensa deben tener contenido nuevo e interesante.

e Silainformacién transmitida no se transforma en contribuciones editoriales de los
medios de comunicacién, el publico no lo sabra.

e |a medida clave del éxito es la frecuencia y la extensién con la que la empresa y sus
marcas han sido mencionadas en los medios de comunicacién (por ejemplo,
representadas en recortes de prensa).

En el curso de la creciente importancia de Internet, el énfasis también estd cambiando en
el contexto de las RR. PP.: de los medios de comunicacién de masas tradicionales a la
comunicacion en linea. La reubicacion de las actividades de RR. PP. en canales en linea
abre nuevas oportunidades para que los gerentes de RR.PP. simplifiquen los
intercambios. De esta manera, los comunicados de prensa se pueden distribuir
rapidamente a un gran numero de periodistas utilizando una lista de distribucién de
correo electrénico. Este tipo de “comunicacién push” solo difiere del envio postal en el
medio y no en la relacion de interaccion. La informacion se transmite a multiplicadores




gue seleccionan la informacién mas valiosa de la oferta para los lectores y la distribuyen,
Si es necesario, con una revision editorial.

Las sencillas opciones de envio electréonico pueden tentarte a enviar mensajes con mas
frecuencia, algunos con poco valor informativo o noticioso. Si los periodistas no quieren
correr el riesgo de verse abrumados por el spam de informacion bien intencionado por
parte de los funcionarios de RR.PP. tienen que organizar bien su gestién de la
informacion. En este contexto, se puede observar para el trabajo periodistico que, ademas
del uso de la comunicacion push, el uso especifico de la comunicacion pull se esta
utilizando cada vez mds. Esto significa que uno no espera pasivamente para ver qué
noticias ofrece la empresa, sino que los periodistas investigan activamente varios canales
para encontrar material para “su historia principal”.

Con la difusion de las redes sociales, la cantidad y la amplitud de la informacidn ofrecida
han aumentado a pasos agigantados. La informacién sobre empresas y marcas ya no la
distribuyen exclusivamente los representantes autorizados de las empresas, sino
también un gran numero de usuarios de Internet que comparten sus propias
experiencias, expectativas y valoraciones en blogs, comunidades, paginas de
comentarios, etcétera.

Debido al gran numero de usuarios de Internet que intercambian informacién sobre
cuestiones empresariales, de organizaciones deportivas y de marcas, la posiciéon de
monopolio de los periodistas y los medios de comunicacién de masas a la hora de influir
en la percepcion publica se estda desmoronando. Surgen nuevas autoridades y lideres de
opiniéon gue, como multiplicadores, representan un nuevo publico objetivo en las
comunicaciones corporativas.

Conclusion

Los responsables de la toma de decisiones de marketing esperan un uso econémico y
orientado a los resultados del presupuesto publicitario. En términos de gestion de marca
efectiva y eficiente, la comunicacion no solo debe apelar a las emociones y atraer mucha
atencion, sino también activar acciones que conduzcan a una compra. Sin embargo, la
mayoria de las ofertas solo se dirigen a segmentos de mercados pequefios o muy
pequefos. Por lo tanto, la comunicacién con los medios de comunicacion tradicionales
(por ejemplo, la publicidad en radio vy televisién) ha alcanzado sus limites. Si quieres
comunicarte con éxito con tus clientes, tienes que replantearte las cosas. El resultado es
un claro cambio en la evaluacién de los instrumentos de comunicacién en las empresas
alemanas: crece la importancia del didlogo individual con el cliente en combinacion con
pruebas medibles de rendimiento. Las necesidades de comunicacion que resultan de esto
son inmensas. La tarea central es encontrar un acto de equilibrio significativo entre la
individualizacién de la publicidad (diferenciacién y detalle de la direccién), por un lado, y
los aspectos econdémicos, por el otro.




1.2.5 Fusion de los tipos de comunicacion

En el futuro, los usuarios deberian poder trabajar desde cualquier lugar y con cualquier
dispositivo, con la mejor conexion de red posible. Las tecnologias de transmision para
ordenadores, teléfonos moviles y television estan cada vez mas cerca. Las diversas
formas de utilizar los medios de comunicacidén son cada vez mas independientes del
dispositivo final.

Descripcion general

El cambio hacia una sociedad digital se vuelve particularmente claro si seguimos el
ejemplo de la comunicacion. Estamos en un punto de inflexién historico: diversos medios
de comunicacion, como el teléfono, la televisién, la radio, los CD, los libros y los periddicos,
estan cada vez mas disponibles y se utilizan cada vez mas en formato digital. Resulta
cada vez mas evidente que la digitalizacion esta fusionando distintos tipos de medios de
comunicaciény que la distincion tradicional entre ellos estd desapareciendo poco a poco.
Al mismo tiempo, las nuevas redes de comunicacién estan creando la capacidad de enviar
y recibir informacidn digital a través de tecnologias de banda ancha. Gracias a la conexion
inaldmbrica de los dispositivos moviles a Internet, se puede acceder a la informacién
digital desde cualqguier lugar. La capacidad de transmision de las nuevas redes de datos
estan alta que no solo son adecuadas para el habla, sino también para la musica y el cine.

Con la fusién de la tecnologia informatica, la electrénica del entretenimiento y las
telecomunicaciones, la informatica se estd moviendo a una posiciéon mas central dentro
de la sociedad: asegura que pueda haber unaintegracion completa de sistemas que antes
eran diferentes. La informatica se enfrenta a otros retos importantes. Tiene que ofrecer
tres servicios importantes: proporcionar software basico para la creacién de nuevas
infraestructuras, crear formatos de informacion nuevos y uniformes, y permitir la
integracion de aplicaciones antiguas y nuevas.

1.2.6 Posicionamiento ilimitado de imagen y marca

(Como afecta esta convergencia de los medios de comunicacién la comunicacion entre
las personas y la comunicacion en la sociedad? Con la Internet, lo publico y lo privado se
fusionan cada vez mas: desde un punto de vista técnico, la emisién de programas de radio
y televisién ahora también es posible para los particulares. Esto no solo aumenta el
alcance de la voz de la persona, sino que también cambia el caracter de los medios de
comunicacién tradicionales.




La informatica proporciona las herramientas tedricas y practicas para que lo “viejo” y lo
“nuevo” puedan fusionarse en la sociedad. Con la comunicacién de datos de banda ancha,
las empresas estandarizaran su gestion de almacenes, bases de datos de clientes y
contabilidad en una sola red. Las maquinas se pueden revisar y optimizar a través de la
Internet, independientemente de su ubicacion y en cualquier momento. Este tipo de
teleservicio abre nuevas oportunidades de mercado para los fabricantes de equipos, sus
proveedores de servicios, asi como para las organizaciones deportivas.

Los clubes pueden llegar a su publico objetivo a nivel mundial y ya no solo tienen que
recurrir al “mercado” regional o nacional. De este modo, los articulos promocionales, los
billetes, etc. pueden reposicionarse completamente. Sin embargo, con la llegada de la era
digital, la imagen del club respectivo también estd en una especie de “escaparate”. ;Y
como se comunican las personas con una red que conecta tantas aplicaciones antiguasy
nuevas? En la comunicacién del manana, los particulares podran llegar a las masas vy, a la
inversa, los medios de comunicacién podran ofrecer contenidos de programas
individuales a las personas. Como resultado, entre otras cosas, la forma vy el contenido del
lenguaje cambiaran y se adaptardn a las redes sociales.

Algunas compafias usan deportistas exitosos con la esperanza de que los atributos
positivos asociados con el deportista se transfieran del consumidor a la empresa. Con
frecuencia se contrata a esos deportistas porque se les atribuye la capacidad de generar
una fuerte conexiéon con los consumidores. Encarnan valores como “dinamismo,
rendimiento y éxito, y tienen un alto nivel de conciencia y empatia entre el publico
objetivo relevante para la publicidad”. Desde un punto de vista de la industria, esto
significa que todos los requisitos para una transferencia de imagen de propiedades
positivas se transfieren al producto o servicio que se anunciara.

1.2.7 Comunicacion directa con el publico objetivo

Los contenidos y la comunicacidon ya no estan destinados a medios y dispositivos
especificos: los mercados se estan fusionando. Los deportistas y sus aficionados pueden
comunicarse y consumir contenidos en cualquier lugar y en todos los dispositivos, desde
los teléfonos moviles hasta los ordenadores vy la television. Asi, no solo puedes hablar con
un aficionado desde Australia por teleconferencia, sino que le puedes llamar desde el
ordenador, enviarle correos electronicos desde el teléfono mévil, ver la television con él
en el ordenador vy verlo a través de una teleconferencia IP.

En el drea de la gestidon de relaciones con el cliente (CRM, por su sigla en inglés), el uso de
las redes sociales es cada vez mas importante para las empresas. En el futuro, el
marketing y el trato directo con el publico objetivo tendrdn cada vez mas lugar en Internet,
y el “boca en boca” serd el factor decisivo para difundir los mensajes sobre la marcay el




producto. Construir una comunidad de marca puede promover la comunicacién directa
con el publico objetivo y obtener informacién valiosa de él.

Lo que comenzd con las resefas de libros en Amazon ahora es una practica comun: los
clientes y las partes interesadas se registran en un sitio web para escribir por si mismos.
Estan activos en blogs y foros, e intercambian sus opiniones y experiencias; las criticas
negativas se difunden rdpidamente. Los consumidores controlan la comunicacién a
través de las redes sociales. Wikipedia vy Flickr, entre otros, te convierten en un experto,
editor, autor, critico y fotégrafo al mismo tiempo. Los clientes adquieren el poder de los
medios.

Y por este motivo, se deben seguir nuevas reglas del juego para tener éxito. En el contexto
de “Web 2.0", la unidireccionalidad se transforma en didlogo e interaccién.

En opinion de los expertos, el contacto personal con los clientes, las formas de
comunicacioén orientadas al dialogo y los instrumentos individualizados para dirigirse a
los clientes son garantias para el éxito futuro de las estrategias de comunicacién. Pero las
nuevas nociones basicas también son importantes: el marketing de didlogo es mas que
una tecnologia que trata, por ejemplo, con las ultimas opciones para la optimizacion de
las direcciones.

Hasta ahora, la mayoria de las empresas han realizado pocas mediciones del éxito, o solo
lo han hecho ocasionalmente. Controlar el éxito de las medidas de comunicacion se esta
convirtiendo en algo indispensable para toda empresa que quiera operar con eficacia
debido al aumento de la competitividad y a la caida de los presupuestos publicitarios.

Esto implica la introducciéon de sistemas de control con diversas herramientas de control
de comunicacion. Los métodos para medir la percepcion y el efecto de la publicidad
también estdn en tendencia, en particular la tecnologia de seguimiento ocular. Ademas,
la investigacién de percepcion neurofisiolégica o “investigacién cerebral”, en resumen,
representa una innovacion.

1.2.8 Oportunidades

El futuro de la comunicacién pertenece a este tipo de campafas multimedia gestionadas
con mucha profesionalidad y orientadas con gran precision al publico objetivo. El éxito
de estas campafias depende de la medida en que las empresas preseleccionen a su
publico objetivo con informacién precisa.




Imagen 7: Oportunidades

Vermark-
tung/
Werbung

Diversifi-
kation

Aktuelle
Infor-
mation

Mediale
Autonomie

Beobach-

tung

Fan-
bindung

User-
Integration

Fuente: (RESULT Sports, sin fecha).

Mediale Automie

Media automation

Automatizacion de
medios de comunicacién

Fan-bindung

Fan loyalty

Lealtad de los aficionados

Integracion del usuario

User integration

Integracion del usuario

Dialog

Dialogue

Dialogo




Beobachtung Observation Observacion
Aktuelle Information Up-to-date information

Diversifikation Diversification

Reichweite Reach

Vermarktung/Werbung Marketing/Advertising

Chancen Opportunities

Con sistemas de comunicacion de aprendizajes sucesivos, las empresas pueden ganary
retener a sus clientes y partes interesadas en la mayor medida posible de una manera
que se adapte a su publico objetivo. Se puede utilizar un nuevo tipo de captacion de
clientes potenciales, candidatos y compradores para todos los sectores,
independientemente de que vya se disponga de bases de datos de clientes bien
desarrolladas. En el futuro, las campafias publicitarias exitosas tendran contacto directo
a través de todos los canales de comunicacion como parte integral. Las campanfas de
comunicacién del pasado consistian en correos de anuncios, catalogos y correos de
seguimiento. Era muy Util poder hacer un seguimiento con los clientes por teléfono lo
antes posible. Uno de los mejores servicios de una agencia consistia en que las campanas
(impresas, televisivas, radiofonicas y de publicidad exterior) funcionaran al mismo tiempo
e incluso encajaran conceptualmente.

iDonde se desarrollara el marketing de dialogo en el futuro? Las imagenes del futuro en
las que proveedores y los clientes se conectan como socios en igualdad de condiciones
marcan tendencia: Los clientes determinaran exactamente de qué forma, en qué
momento y sobre qué temas estan dispuestos a dialogar. Y ellos mismos decidirdn por
qué canal y en qué momento inician activamente la comunicacién y desean recibir
respuestas adecuadas. En este sentido, el cliente se esta convirtiendo cada vez mas en el
verdadero protagonista. (Stahl-Weiss, 2003)

1.2.9 Riesgos
Aunque las redes sociales traigan muchas ventajas, siempre hay posibles riesgos. Las

asociacionesy las empresas han perdido cada vez mas el control de quién comunica qué
sobre sus ofertas y cuando. Por el contrario, todos los jugadores pueden publicar




mensajes y plantear asi un riesgo para su reputacién que, sin duda, puede desencadenar
una crisis que afecte solo a la persona en cuestién o que adquiera una dimensién mavyor.

Imagen 8: Riesgos de las redes sociales

Fuente: (RESULT Sports, sin fecha).
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Es dificil para los gerentes de RR. PP. evitar por completo tales riesgos, porque la Unica
forma de hacerlo seria prohibir por completo las redes sociales, pero parece cuanto
menos discutible que eso sea legalmente permisible (palabra clave: libertad de
expresion). En la practica, por tanto, se implementan regularmente directrices y sesiones
de entrenamiento con los jugadores que contienen diversos consejos destinados a definir
los limites de seguridad.

No obstante, siempre habrd jugadores que, por ignorancia, negligencia o de forma
puramente intencionada, cometan errores y hagan que ellos mismos o su club tengan
que dar explicaciones: el gerente de RR. PP. en la era digital de hoy ciertamente no se
aburriran.

Como vya se ha demostrado, las redes sociales permiten el didlogo y tienen un gran
alcance. Sin embargo, esto también puede tener consecuencias involuntarias para los
RR. PP. Los linchamientos digitales son uno de los mayores riesgos. Un tema negativo
para una organizacion genera mucha atencion, por ejemplo, a través de multiples
discrepancias, recomendaciones y comentarios. Esto puede causar una crisis para la
organizacion.




Unidad 3. ;Cudles son los puntos fuertes de las
redes sociales?

Las redes sociales facilitan el acceso a la informacién (de manera temporal y espacial) vy,
por lo tanto, contribuyen a dar forma a los conocimientos de la sociedad. La ventaja de
las redes sociales en comparacion con los medios de comunicacién convencionales
radica en su actualizacién y en su versatilidad. Son econdmicas, realistas y auténticas en
su implementacién. Su desventaja estd en la posible pérdida de habilidades de
comunicacién personal del usuario, asi como en el riesgo de uso indebido que facilita el
anonimato.

(Qué permiten las redes sociales?

e Informar

e Convencer

e Hacer visible lo invisible
e Despertar emociones
e Eliminar prejuicios

e \ender

El ntcleo de las redes sociales son los contenidos generados por los usuarios, como las
valoraciones personales de las marcas, las sugerencias de productos innovadores, los
anuncios de video creados por ellos mismos, etc. Estos se crean desde tu propio
dispositivo moévil (teléfono mévil), portatil u ordenador. Estos contenidos se convierten en
sismografos para registrar estados de animo y representan excelentes fuentes de
informacion para la investigacion de mercado. Apoyan el posicionamiento empresarial y
relacionado con la marcay el proceso de planificacién de marketing basado en ellos.

Por lo tanto, las redes sociales son imbatibles en un aspecto: en la comunicacién “de
muchos a muchos”. A diferencia de todos los medios de comunicacion publicitarios
tradicionales, no solo se difunde tu mensaje, sino también las conversaciones en la
comunidad: hablan de tiy tl tienes algo que decir.

1.3.1 Marketing viral

La disciplina por excelencia de las redes sociales se llama “marketing viral”; es decir, la
redistribucion de contenidos segun el principio de la bola de nieve. Este efecto se produce
cuando un visitante recomienda un contenido a su grupo de amigos y sus amigos, a su
vez, envian el contenido a sus amigos, vy asi sucesivamente. De este modo, se puede




conseguir una distribucion inimaginable en un tiempo relativamente corto, combinada

con las correspondientes tasas de clics.

Imagen 9: Marketing viral
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El marketing viral es una forma de marketing que las redes sociales utilizan para llamar
la atencidn sobre una marca, producto o campafia con un mensaje en su mayoria inusual
o sutil. Aunque la difusién viral es similar a la del boca en boca, el marketing viral no debe
equipararse a esto, ya que, en el boca en boca, la iniciacién de la difusidn suele provenir
de participantes neutrales. El término “viral” significa que la informacién sobre un
producto o servicio se transmite de persona a persona en un tiempo muy corto, similar a

un virus biolégico.




El marketing viral utiliza varios métodos para publicar el mensaje, por ejemplo, postales,
clips de peliculas o simples publicaciones en foros de Internet y blogs. Los métodos
especialmente disefiados para la Internet se conocen como virales.

El éxito es desproporcionadamente alto en comparacion con el desembolso financiero
minimo. Este efecto funciona de manera excelente tanto en el dispositivo mévil como en
el ordenador.

1.3.2 Marketing movil

El marketing movil es la descripcion de las medidas de marketing en redes sociales que
utilizan las telecomunicaciones inalambricas y los dispositivos méviles con el objetivo de
llegar a los consumidores de la manera mas directa posible y hacer que adopten un
determinado comportamiento.

A tal efecto, se incluye cualquier tipo de actividad empresarial comunicativa en la que el
proveedor crea servicios a través de dispositivos moviles como contenidos digitales
(juegos, canciones, videos, etc.), informacion (noticias, alertas, informacién sobre
productos) o transacciones, como compras, transmisién de videos en directo y pagos. Hay
gue llamar la atencion de los consumidores potenciales vy, en el mejor de los casos, esto
deberia traducirse en ventas.

Las tecnologias inaldmbricas (como UMTS/HSDPA, WLAN, Bluetooth y DVB-H) se utilizan
en conexion con dispositivos moviles. El objetivo del marketing mévil es construir una
relacién sostenible con el cliente y obtener su permiso para hacer ofertas lo mas
personalizadas posible para facilitarles la vida a través de los dispositivos moviles. El
marketing moévil se considera parte del término mdas amplio comercio mévil, que consiste
en diferentes aplicaciones.

Interactividad en el marketing movil

Una parte indispensable del marketing movil es la interaccion entre el proveedor vy el
consumidor. Esto se puede realizar a través de varias interfaces. Por ejemplo, envio o
recepcion de SMS o MMS, péginas WAP, enlaces WAP push, que tienen similitudes
funcionales a las paginas de Internet, pero no de disefio, sistemas Audiotex, respuesta de
voz interactiva y aplicaciones simples a complejas con Java o Flash light. Consulta
también sobre J2ME.




Imagen 11: Interactividad con el marketing movil

Fuente: (HWZ digital, sin fecha).

Si analizamos varias campafas de marketing movil existentes, se pueden identificar tres
enfoques basicos:

1) Con el enfoque push, las empresas de publicidad utilizan sus propias listas de
direcciones o listas de direcciones alquiladas a través de proveedores de servicios para
enviar mensajes de publicidad mdvil a los consumidores.

2) Con el enfoque pull, los consumidores solicitan explicitamente mensajes de publicidad
movil. Por lo tanto, es necesario utilizar otros medios publicitarios para estas campafias
con el fin de motivar al publico objetivo deseado a que participe en la campafa. Para que
la experiencia de navegacion sea mas facil para el usuario, se crean perfiles graficos de
usuario en la aplicacién, v asi se le proporciona un marco en el que puede encontrar
servicios mas o menos Utiles. Los proveedores prometen crear bases de clientes con




perfiles comprensibles, lo que puede tener ventajas inestimables para los anunciantes y
los profesionales del marketing.

3) Con el enfoque viral, los mensajes de publicidad mévil o los servicios moviles recibidos
de los consumidores se transmiten a otros consumidores, siguiendo los principios basicos
del clasico boca en boca. Esta tercera forma de interactividad en el marketing movil
también se conoce como “marketing viral mévil”. Se motiva a los consumidores para que
envien contenidos a otros consumidores potenciales de su entorno social mediante
tecnologias de comunicacion electrénica mévil (en conexidon con dispositivos moviles) y
se les motiva para que hagan recomendaciones. Este contenido se denomina “contenido
viral movil” e incluye tanto mensajes publicitarios mdéviles como servicios mdviles. Un
ejemplo del primer caso, que representa el concepto de comunicacién en el marketing
viral mévil, es una tarjeta con un saludo multimedia mévil que contiene un mensaje
publicitario. Un ejemplo del segundo caso, que representa el concepto de distribucion en
el marketing viral movil, es un servicio de mensajeria instantdanea movil que suele
difundirse viralmente.

1.3.3 La comunicacion, la investigacion de mercados y la gestion de la innovacion

La comunicacién

Para difundir mensajes, no es suficiente hoy en dia simplemente colocar algunos clips en
plataformas de video populares y esperar a que se difundan solos. Como cualquier forma
de publicidad, las camparias virales deben planificarse cuidadosamente de antemano
con el fin de lograr objetivos de comunicacién especificos. Al principio de toda campafa
viral (puedes ahorrarte muchos recursos financieros con un buen plany un gran alcance),
se realiza la difusion selectiva del contenido que debe ser beneficioso para el destinatario
en plataformas y portales seleccionados, asi como en comunidades. En primer lugar, es
importante llegar hasta las personas que influyen en la opinidn publica y que contribuyen
a la difusion del contenido en blogs, redes sociales, portales de video o incluso por correo
electrénico. En definitiva, debe crearse un proceso de comunicacién autosostenible y de
crecimiento viral. Los destinatarios deberian, por ejemplo, aprender algo interesante,
divertirse o disfrutar de algo (til. También deberian animarse a compartir. En este
contexto, la expectativa de alegria y el posible beneficio por parte de otras personas, y
posiblemente la esperanza de un cierto tipo de agradecimiento por la difusién, pueden
ser factores de motivacién importantes.

Los efectos positivos de una campana viral son dificiles de plasmar en cifras concretas.
Para poder medir el éxito, hay que definir los objetivos a alcanzar al principio de la
campanfa. Los proveedores especializados ofrecen instrumentos de seguimiento en linea
que no solo determinan la transmision inicial de un mensaje viral, sino que también
pueden seguir con precision su trayectoria posterior. Esto permite monitorear el




comportamiento del usuario y obtener informacion valiosa de él. También facilita la
evaluacién de las posibilidades de éxito de las campanas virales.

El éxito del marketing viral depende de una variedad de factores que deben tenerse en
cuenta al planificar y ejecutar una campafa. Pero incluso si se consideran todas las
eventualidades y se planifica cuidadosamente una accién, no hay garantia de que el
mensaje se difunda. Como es bien sabido, las recomendaciones solo se hacen si se valora
de manera correspondiente el beneficio personal percibido de una recomendacion. Si la
publicidad se percibe como superficial y las personas se sienten manipuladas, el
marketing viral no funcionara.

Ademads, hay que tener en cuenta que muchas empresas ya han descubierto las populares
plataformas de video para hacer publicidad. E| marketing viral en estas plataformas
implica una enorme competencia de un gran nimero de clips publicitarios, algunos de
los cuales tienen contenido similar. Hoy en dia, en YouTube, las visualizaciones de
contenidos generados por empresas (es decir, de contenidos que las empresas crearon)
superan a las de los videos grabados por particulares. Para que un video atraiga una
atencién considerable, las contribuciones deben ser especialmente creativas,
interesantes, provocadoras o entretenidas para sobresalir entre la multitud y ser
consideradas valiosas para su distribucién viral.

Investigacién de mercados

La abundancia de contenido generado por los usuarios dirigido al publico en las redes
sociales representa nuevas y excelentes oportunidades para obtener informacién
mediante investigaciones de mercado. El objetivo consiste en respaldar las decisiones de
marketing mediante la obtencion, el procesamiento y el analisis sistematicos de
informacion relevante para el mercado. Por un lado, la informacién puede obtenerse
metodicamente evaluando los datos ya recogidos o las publicaciones y resultados
existentes: esto se conoce como ‘“investigacion secundaria” o “investigacion
documental”.

Si el material disponible no garantiza un aumento de conocimiento suficiente, también
existe la posibilidad de realizar una investigacion primaria, en la que respondes a tus
propias preguntas para recopilar datos de mercado nuevos y desconocidos hasta ahora.
Las redes sociales son ideales para esto, ya que tienen un gran potencial, al igual que los
dispositivos moviles. Las numerosas contribuciones de texto, imagen y video de una gran
variedad de publico objetivo que ya estdn disponibles y que se afiaden constantemente
representan un fondo Unico para el registro en video de las circunstancias y el
comportamiento, las relaciones sociales, el comportamiento en comunidades virtuales y
mucho mas, pero no para la comunicacién directa entre el encuestador y el encuestado.
Una pregunta tipica de una encuesta cuantitativa seria, por ejemplo, qué porcentaje de




afirmaciones sobre un determinado club en un determinado periodo debe considerarse
negativo.

El objetivo de la investigacion cualitativa de mercado va mas alla de la medicion de
hechos comprobables. Se trata mas bien de describir, interpretar y comprender las
relaciones y los factores subyacentes relacionados con el comportamiento, como los
deseos, las experiencias, las motivaciones, las actitudes y las percepciones de los
participantes en la encuesta. La investigacién cualitativa no pretende sacar conclusiones
definitivas y rapidas.

Las redes sociales son adecuadas tanto para las encuestas primarias cuantitativas como
las cualitativas. Para concluir el tema de la investigacién de mercado, debes aprender y
entender la siguiente investigacion:

- Las pruebas de investigacion son adecuadas cuando se dispone de poca informacion
sobre la situacion inicial de un area especifica de conocimiento y, a veces, ni siquiera se
puede especificar con mayor precisiéon un problema de investigacion. El uso de las redes
sociales puede ayudar en el contexto de los estudios de investigacion a definir un area
problematica, establecer las conexiones iniciales y obtener una perspectiva mas
profunda.

- Los estudios descriptivos intentan cuantificar y registrar con precision las condiciones
del mercado y del entorno, y analizar las relaciones entre las variables que se utilizan en
el control de las redes sociales.

- Los estudios causales tienen como objetivo analizar las relaciones entre variables en
procedimientos metddicamente exigentes para determinar la existencia de relaciones
causales. Por su caracter metddico, solo son adecuados hasta cierto punto para los
estudios estdndar de investigacion de mercado, que incluyen las redes sociales. En este
caso, la enumeracion es solo para completar el concepto.

Unidad 4. Practicas de la web social

Las redes sociales y las distintas “plataformas de intercambio social” pueden clasificarse
en tres modos de accién especificos: gestion de la identidad, gestién de las relaciones y
gestion de la informacion, que describen las acciones de los usuarios en la “web social”.

La gestion de la identidad se refiere a hacer accesibles aspectos de uno mismo; la gestion
de las relaciones se refiere al mantenimiento de las relaciones existentes o a la creacién
de nuevas relaciones; y la gestion de la informacidn, en ultima instancia, se refiere a la
seleccion, el filtrado, la evaluacion y la administracion de toda la informacion relevante.




Las practicas de la “web social” no se desarrollan de forma incuestionable y requieren la
seleccion y el disefo activo y explicito del usuario. Ademas, las practicas de gestién de la
identidad, la gestién de las relaciones y la gestion de la informacion (las tres pueden
describirse como necesidades basicas que satisfacen las redes y medios sociales) no
pueden separarse completamente del mundo real en el mundo virtual. Al fin y al cabo,
siempre es una persona real la que debe llevar a cabo los componentes de la accion.

Otro aspecto del unico limite aparente entre el mundo virtual y el real es que, por ejemplo,
en la gestion de las relaciones, los contactos no solo se mantienen en linea, sino también
a través de la comunicacién en persona. Las plataformas individuales de la “web social”
proporcionan una serie de herramientas y opciones para este tipo de acciones, pero
también estan restringidas por reglas o cédigos de software.

e Gestion de la innovacion
La capacidad de una organizacion para renovar constantemente productos y procesos
siempre ha sido un factor fundamental del éxito. Las innovaciones son un factor decisivo
para asegurar la viabilidad futura de una empresa. Algunos enfoques e ideas creativas se
explican a continuacion.

e (Crowdsourcing

El término es una palabra artificial formada por las palabras en inglés outsourcing
(externalizacién) y crowd (multitud) (masa de clientes o usuarios). El crowdsourcing se
basa en la “sabiduria de muchos”.

Las personas interesadas en participar, aportan ideas y sugerencias, escriben articulos,
dan recomendaciones y valoraciones vy, asi, se convierten en un grupo de “empleados”
que suelen trabajar de forma gratuita. El crowdsourcing se basa en la inteligencia
colectiva y la mano de obra de un grupo de trabajadores que navegan por la Internet por
ocio, lo que puede conducir no solo a una disminucion de los costes, sino también a un
alto grado de falta de compromisoy a posibles fluctuaciones. Los pioneros mas populares
son Amazon e eBay.

e Innovaciones a través de la creacion de valor interactivo
Desde hace afios se reclama la necesidad de integrar al cliente en el desarrollo de los
productosy en los procesos empresariales. Abrir el proceso de innovacién como parte de
la “innovacién abierta” puede ser beneficioso para todas las partes implicadas. El término
“valor afladido” significa externalizar parte de las tareas a clientes o partes interesadas.
La “innovacidn abierta” supone abrir el proceso de innovacion e integrar ideas externas e
internas, por ejemplo, de clientes o empleados existentes.

La participacion de los clientes mediante la presentacidén de propuestas puede contribuir
a aumentar su fidelidad a la empresa, lo que a su vez también puede tener impactos
econémicos.




e Lageneracidon de ideas a través de las redes sociales

No es nueva la idea de que los clientes suelen conocer mejor los productos de una
empresa vy, por tanto, tienen un valioso potencial de conocimiento creativo e innovador.
Ahora, muchas empresas comparten esta opinién y lo expresan valorando mucho mas a
sus propios clientes. Hoy en dia, incluir a los clientes en el desarrollo de tu propio producto
es mucho mas facil gracias a las posibilidades de comunicacién de Internet. Sin embargo,
no solo las aportaciones relacionadas con el contenido son de gran valor, sino también la
valoracion de estas personasy las probabilidades de que luego hagan relaciones publicas
gratuitas para la empresa.

El fabricante italiano de automdviles Fiat utilizé muy intensamente las redes sociales e
implicé activamente a sus clientes en el desarrollo de un producto, lo que constituye una
fuerte sefial. Con una campana a gran escala para el lanzamiento del modelo Fiat 500
Cinguecento en 2006, se permitié a los clientes y las partes interesadas participar en el
desarrollo del coche en Internet, pero, sobre todo, opinar: los aficionados presentaron
mas de 170 000 disenos. El jefe de la marca Fiat, Luca de Meo, veia el trabajo en Internet
principalmente como una forma moderna de investigacion de mercado y un seguro de
riesgo para las inversiones.

e Portales de ideas
Si estds buscando sugerencias que se centren mas en tu propia gama de productos,
puedes configurar tu propio portal de ideas.

Con “My Starbucks Idea”, la cadena de cafeterias Starbucks cuenta con una comunidad
de la que se han recopilado muchas ideas para diversos paquetes de servicios del
proveedor, aunque no se promete ninguna recompensa material por el compromiso.
Gracias a las sugerencias de los clientes, se introdujeron varias bebidas nuevas, se mejord
la calidad de la taza de café y se ofrecié un sistema especial de tarjetas de descuento.

Se podria pensar en ofrecer este modelo exclusivamente a los propios empleados como
complemento o como sustituto de una comunidad en Internet para generar ideas. En este
caso, los departamentos o grupos de personas podrian participar activamente en la
creacion de soluciones creativas.

Por ejemplo, un blog corporativo es ideal para generar ideas. Asi, es facil plantear
innovaciones de productosy procesos, y pedir sugerencias e ideas concretas a tus propios
lectores.

e Foros de Internet
No hay que subestimar el valor de las entradas en los foros y de un posible didlogo entre
los miembros, ya que los miembros de los foros suelen utilizar ellos mismos el producto




y son “evaluadores a largo plazo” fiables que se ocupan con ahinco de cuestiones
relacionadas con el producto. También cabe suponer que, como miembro de la
“comunidad de la marca”, te identificas con ella y estds conectado emocionalmente a ella.
En el mundo del deporte, esto significa que los aficionados deben buscar el didlogo en los
foros en una primera etapa en caso de posibles trabajos de construccién, cambios en los
procesos, etcétera, para poder implementar los resultados.

Por tanto, la inclusion de iniciativas de dialogo especificas puede tener un gran beneficio
afadido que va mas alla de la mera recopilacién de informacion. Al ponerse en contacto,
la organizacién demuestra que se preocupa por las inquietudes que surgen en el foro y
gue se toma en serio las valoraciones profesionales de los miembros del foro. Transmite
una apreciacion a los usuarios de la que pueden derivarse consecuencias positivas, como
la fidelizacion de los clientes vy la promocion de efectos virales a través de la educacion.

e Gestion de servicios y soporte
Si bien las empresas han utilizado durante mucho tiempo las actividades de las redes
sociales principalmente con fines de marketing y RR. PP., el servicio al cliente a través de
las redes sociales es cada vez mas importante: la atencion social se estad convirtiendo en
una nueva tendencia basica en la comunicacion digital.

Los clientes impulsan el servicio al cliente a través de las redes sociales

La razén de este desarrollo no es solo la aparicion de nuevos canales de comunicacién en
linea, sino también el cambio en el comportamiento del usuario. La actividad de los
clientes en las redes sociales aumenta continuamente, por lo que los clientes también
exigen una respuesta rapida y competente a sus publicaciones. A medida que la
comunicacién con y sobre las empresas se traslada a Internet, la comunicacién entre
clientes y empresas estd cambiando: se esta volviendo mds publica, en la que domina la
“comunicacién de muchos a muchos”.

Nuevo reto y oportunidad para las empresas

Esto representa un gran desafio para las areas de servicio al cliente en empresas que
anteriormente se centraban en un tipo diferente de comunicacién, medido contra otros
indicadores claves de desempefio (KPI, por su sigla en inglés) (nimero de llamadas
procesadas, llamadas perdidas) y donde, a menudo, no existen interfaces para
actividades y sistemas de redes sociales. Al mismo tiempo, las nuevas formas y canales
de comunicacién en linea ofrecen a las empresas nuevas posibilidades de negocio y
oportunidades en términos de reputacion, imagen y valor afiadido. Un servicio al cliente
excelente es un factor clave para diferenciarse de la competencia en el futuro.

1.4.1 Gestion de identidad




La idea principal de la gestion de la identidad consiste en hacer publica la informacion
sobre la propia persona, lo que puede tratarse de forma diferente en cada caso vy
representa el requisito basico para utilizar la pagina de perfil propio de las distintas redes
sociales o subir una foto hecha por uno mismo. De este modo, el usuario crea su identidad
digital y puede presentarse idealmente como persona en la “web social”. Por ejemplo,
cuanto mejor disefie su perfil un deportista, con mayor precisién podran los aficionados
obtener informacién sobre sus intenciones, puntos de vista, mentalidad, intereses,
preferencias y caracter individual. Sin embargo, no hay que perder de vista otro aspecto:
en principio, revelar esa informacién es una decisién consciente, aunque a menudo se dé
informacion inconsciente sobre uno mismo.

El deportista no tiene restricciones en sus acciones, pero a menudo se dan ciertas
condiciones generales en las distintas plataformas, que restringen la libertad en cierto
modo mediante mddulos estandarizados. A menudo se especifica qué informacién puede
o debe divulgarsey, a veces, el nUmero de caracteres en los mensajes de texto publicados
es limitado.

La autorrepresentacion del usuario esta estrechamente relacionada con el grado en que
un entorno de comunicacién espera y exige autenticidad, es decir, la correspondencia
entre una representacion en linea y la verdadera identidad. Esto no solo afecta a los
mejores deportistas, sino, sobre todo, a las personas comunes y corrientes. Por lo tanto,
en las llamadas “plataformas de negocios”, como XING y LinkedIn, te presentas de una
manera diferente a la que lo haces en Facebook e Instagram, que se sienten como un
“entorno privado”.

También es importante que la gestidn de la identidad y la autoexpresién estén siempre
relacionadas con un publico o una audiencia. Las relaciones virtuales y los aspectos
relacionales son esenciales para la autopresentacion y la formacién de una identidad
digital.

1.4.2 Gestion de las relaciones

En la practica, la gestion de la identidad v la gestién de las relaciones ya descritas estan
estrechamente relacionadas y se complementan entre si. La gestién de las relaciones
implica mantener las relaciones existentes o hacer nuevos contactos. Ademas de
amistades, conocidos o parientes, esto también incluye asociaciones y contactos
comerciales, es decir, todo tipo de relaciones entre personas. Pero ;qué quiere decir
exactamente eso? Por ejemplo, la categoria de las prdcticas de gestion de las relaciones
incluye aceptar solicitudes de contacto o comentar directamente una publicacién, foto o
video, que no solo tienen lugar entre las personas implicadas, sino que estas




interacciones siempre forman parte del publico y pueden ser observadas por usuarios
externos.

Se hace una distincién general entre relaciones bilaterales y unilaterales, que luego
también tienen un impacto en el disefio y el rendimiento de una plataforma. Por ejemplo,
una relacién de aficionados, en la que se observa de cerca o se tiene preferencia por un
deportista o un club, se denomina “relaciéon unilateral”. Estrictamente hablando, el
numero de aficionados o seguidores tiene una influencia significativa en como los
usuarios perciben y evaluan al deportista o club respectivo. Es mas probable que los
personajes publicos acepten un niumero mayor de contactos que las personas privadas,
ya que es una expresion de gran interés y un indicador de popularidad.

1.4.3 Gestion de la informacion

La gestion de lainformacion implica seleccionar, filtrar, evaluar y administrar informacion
de todo tipo. Esto incluye, por ejemplo, comentar o etiquetar palabras clave relevantes en
una publicacion propia o de otra persona. En la gestiéon de la informacién en linea, se
pueden distinguir dos dmbitos: el de “prestar atencion”, formado por los mecanismos de
pully push, y el clasico de “evaluar”.

Los principios de pull se limitan principalmente a buscar e investigar informacion
relevante para poder satisfacer las necesidades propias vy especificas lo mas répido
posible. En el ambito de Internet, este proceso se ve influido significativamente por los
distintos motores de busqueda como Yahoo y Google, entre otros.

Los principios de push en la web social se expresan en forma de actualizaciones
automaticas de informacion especifica que podrian interesar a los usuarios. En las
plataformas de red, esta informacion se relaciona con las personas que sigues en las
plataformas y con tus propios intereses, que luego se muestran en tu propio muro.
Ademas de “tomar conciencia”, “evaluar”, que es diferente en cada plataforma, es una
actividad importante en la gestion de la informacion. Ademds de los conocidos “me gusta”
y los corazones, los procesos individuales de evaluacion también suelen llevarse a cabo
con otras funciones (la funcién de comentario también cae en esta drea). En cualquier
caso, las calificaciones para otros usuarios también son visibles. Ademas, existe el
“etiquetado”, que proporciona contenido existente con palabras clave relevantes,
independientemente de si lo realiza el autor del texto u otros usuarios.

El cddigo de software juega un papel importante en la gestion de la informacion. Los
algoritmos, como los utilizados por los motores de blsqueda y los sistemas de palabras
clave, determinan el orden de los resultados de una consulta de blsqueda. Los codigos




de software en las plataformas también deciden qué evaluaciones y acciones se hacen
visibles vy, por lo tanto, sirven como orientacion.

1.4.4 El publico en las redes sociales

Las redes sociales han creado una nueva comprension del publico. Los propios usuarios
deben crear su publico, que es personal y auténtico. A diferencia del publico creado de un
periodista, se aplican otros criterios al seleccionar la informacion publicada. Sobre todo,
la evaluacién personal de lo que se considera relevante determina la seleccién de la
informacioén que se publica. De esta manera, no solo se sirve a la amplia masa de los
grandes medios de comunicacién, sino que se limita a un grupo mas pequefo, compuesto
principalmente por amigos, colegas o su propia red. Ademds, se trata mas de la
conversacion directa que surge a través de la interaccion (comentarios, valoraciones,
etc.).

No es de extrafar que se exija la autenticidad de la imagen de si mismo, que incluye no
solo los perfiles y el contenido publicado, sino también la comunicacién con los demas.
Los publicos personales presuponen autenticidad. Los usuarios asumen un rol social
moldeado por las expectativas del entorno y se presentan tal y como se espera de ellos.
Por tanto, esta claro que las personas solo pueden desarrollar su propia identidad al
interactuar con su entorno social.

Durante un cierto periodo de tiempo, el usuario recibe una idea aproximada del tipo de
audiencia que interactuard con él vy recibird el contenido publicado. Esta
retroalimentacion regular influye en el usuario a la hora de seleccionar y presentar los
temas vy la informacion que seguira tratando con el publico personal y conforma la
autopresentacion. Esto también puede conducir a expectativas contradictorias por parte
de los destinatarios. La combinacion de “consumidores” formada por amigos, familiares
y socios comerciales puede dar lugar a diferentes ideas sobre la presentacion vy el
comportamiento. Asi pues, cada uno tiene que definir sus limites personales para poder
proteger su intimidad dentro de este marco, ya que a menudo no se tiene seguridad sobre
quién tiene realmente acceso a la informacién personal.

El andlisis ya realizado sobre el comportamiento de la gestién de la identidad, las
relaciones y la informacién puede remontarse a las practicas de las personas comunes.
Sin embargo, algunas de las afirmaciones anteriores también pueden aplicarse al trabajo
y a las actividades profesionales de las personas que estdn en la esfera publica. Los
deportistas a menudo tienen un alto alcance, y varios miles, sino millones, de seguidores
y aficionados en sus plataformas sociales, por lo tanto, se consideran un caso especial. Al
igual que los usuarios “normales”, puedes seleccionar y publicar informacién segun tu
propia valoracion de lo que consideras relevante y dirigirte directamente a un publico sin




el efecto multiplicador de los medios de comunicacién, pero, debido a su gran alcance y
numero, no puedes hablar de un publico personal, sino de una relacién unilateral.

1.4.5 Caracteristicas de las redes sociales

Para brindar una descripcién y limitacion mas detalladas de las redes sociales, a
continuacién se explican con mas detalle diversas caracteristicas de estas aplicaciones
digitales.

1.4.5.1 Contenido generado por el usuario

Hay muchas caracteristicas especiales que conforman las redes sociales, pero la
caracteristica mas importante paratodas las plataformas es probablemente el “contenido
generado por el usuario” (UGC, por su sigla en inglés). Las redes sociales solo surgen
cuando el contenido producido se utiliza en linea. Asi, cada usuario se integra en el
conjunto vy se ve a si mismo como parte de este movimiento en Internet. Las aplicaciones
individuales y el disefio individual ofrecen innumerables oportunidades. Se pueden
publicar textos, imagenes, archivos de audio y videos, con lo que se da libre acceso a un
publico (potencialmente masivo). La realidad es que mas de la mitad de los usuarios
producen contenido para su propia comunidad de redes sociales (de qué manera o para
qué plataforma no tiene mucha importancia).

1.4.5.2 Autoorganizacion

Dado que los propios usuarios se encargan de la produccion de su contenido, todos los
canales de redes sociales se basan en un alto grado de autoorganizacion. Aungue el
creador o propietario de una cuenta es quien ofrece los servicios, son en ultima instancia
los usuarios quienes determinan como los utilizan y como adaptan las ofertas a sus
necesidades. Por lo tanto, cada uno tiene en sus propias manos en qué direcciény cudndo
se produce un desarrollo y en qué nivel.

1.4.5.3 Desinstitucionalizacion, desprofesionalizacion

La autoorganizaciéon crea un drea de comunicacion desprofesionalizada vy
desinstitucionalizada. La forma en que los miembros pueden crear y publicar articulos
significa que tienen opciones de distribucion similares a las de los periodistas en términos
de contenido. De esta manera, las redes sociales tienen el potencial de romper el
monopolio que los medios de comunicacion profesionales tienen sobre la formacion de
opiniones. El hecho de que los usuarios normales generen contenidos implica que ellos
también establecen los criterios de lo que es relevante desde el punto de vista tematico
en las redes sociales (Lomborg, 2011).




1.4.5.4 Acceso al contenido

El acceso al contenido de las redes sociales suele ser gratuito, libre y redistribuible. La
enciclopedia en linea Wikipedia es un ejemplo adecuado en este sentido. Todo el
contenido es accesible en cualquier momento, de forma gratuita, y cualquier usuario
puede adaptarlo y editarlo. Sin embargo, para algunas plataformas de redes sociales se
requiere una inscripcion gratuita. Pero aqui también hay paginas completamente
publicas, que pueden ser accesibles por cualguier usuario no registrado, ademas de las
gue solo son visibles en su propia red.

1.4.5.5 Redes

Para las redes sociales, la posibilidad de conectar a diferentes usuarios es un aspecto
caracteristico. A menudo, los miembros pueden entablar relaciones con otras personas
registradasy seguir a personas u organizaciones, es decir, suscribirse a sus publicaciones.
El trabajo en red no se aplica solo a las personas, sino también a la informacion, por lo
que aqui el centro de atencién no es la informacién en particular, sino su anuncio. Al
relacionar el contenido, surge una especie de conocimiento colectivo (Pirer, 2015, p. 151).

1.4.5.6 Enfoque del usuario y personalizacion

Las aplicaciones de las redes sociales se centran en los usuarios individuales o grupos de
usuarios y en su comunicacién. Tienen un alto potencial interactivo. Por ejemplo, las
personas se unen a grupos e invierten energia en la construccién de la comunidad. Las
funciones ofrecidas también estan personalizadas, de modo que se pueden seguir las
accionesy asignarlas directamente a los respectivos usuarios.

1.4.5.7 Transparencia

La personalizacién descrita anteriormente ayuda a crear transparencia. No solo se
pueden visualizar los perfiles de los usuarios involucrados, sino también cualquier accién,
dato o conexidén en general.

Los nuevos modelos de transparencia tienen mayor potencial que los instrumentos
cldsicos de los medios escritos o radiofénicos, debido a su capacidad de interaccién,
rapidez, capacidad de archivado v la falta de restricciones de espacio que ofrece Internet.
Los periodistas debaten las decisiones editoriales con los usuarios y se expresan sobre
ellas en los comentarios de las publicaciones, los videos de la web, los blogs, los muros
de Twitter y las redes sociales. La transparencia es una tendencia en el entorno digital,
pero no es clara y directa, sino mds bien contradictoria y compleja de evaluar. La
transparencia no solo es deseable desde el punto de vista ético, sino que deberia




aumentar la confianza del receptor en el contenido consumido, porque permite que la
audiencia evalue la calidad.

1.4.5.8 Modularidad

En cierto modo, las redes sociales nos recuerdan a una caja de Lego. Con varios
componentes digitales (pixeles, sonidos, formas, fuentes, etc.), puedes crear tus propias
paginas o tu propio contenido, o insertar elementos en las paginas de otros. Los mddulos
ya estan disponibles y los usuarios pueden utilizarlos, combinarlos y volver a montarlos
individualmente, con lo que se facilita la comunicacion. Pero, ademds, también existe la
posibilidad de desarrollar nuevas funciones o modulos e integrarlos en las distintas
plataformas.

1.4.5.9 Variabilidad

La modularidad descrita anteriormente es el requisito previo para la variabilidad del
usuario. Asi, puedes disefiar tu propio perfil de forma individual y distinguirte de otros
deportistas o clubes. Las diversas aplicaciones en las redes sociales permiten un rango
de combinaciones, por lo que el grado de variabilidad difiere; la verdadera magnitud de
esta gama de combinaciones depende de la plataforma elegida. Por ejemplo, en
Facebook se especifican todas las posiciones relevantes y solo se pueden personalizar
con diferentes contenidos. El enfoque de la plataforma de red MySpace, en cambio, es
completamente diferente. Alli es posible para el usuario personalizar casi por completo
su propio perfil y disefiarlo de acuerdo con sus propias ideas.

1.4.5.10 Automatizacion

Muchas aplicaciones dentro de las ofertas de redes sociales y sus enlaces se basan en la
automatizacién. Esto permite a los miembros utilizarlas facilmente sin ninguln
conocimiento de programacion. Por ejemplo, las publicaciones en Facebook que
contienen imagenes o videos se colocan automaticamente, y la plataforma las integra en
la publicacion. Las tecnologias hacen que sea mas facil para los usuarios “hacer que la
informacion de todo tipo sea accesible y procesarla en Internet”. Sin esta automatizacion,
una gran cantidad de contenido de las redes sociales seria impensable.

1.4.5.11 Confianza y credibilidad

La confianzay la credibilidad son dos aspectos extremadamente relevantes y pardmetros
cruciales en la comunicaciéon. Las organizaciones que gozan de la confianza de su
entorno pueden, al menos parcialmente, evitar la presiéon constante que supone la
observaciéon y la legitimacion. Las RR. PP. se basan en tres relaciones de confianza: en
primer lugar, la relacion de confianza con el respectivo contratista o empleador; en




segundo lugar, “como mediador de confianza entre la organizacion y el subpublico
especifico”; y en tercer lugar, “las RR. PP. mismas entran en una relacion de confianza con
estos subpublicos” (Réttger, Preusse & Kobusch, 2014, pag. 151 y ss.). Para una mayor
diferenciacion, se pueden distinguir los esfuerzos para generar confianza de las RR. PP.
con el objetivo de “establecer la confiabilidad”, que debe generarse dentro de la
organizacién, y el “intento de establecer la voluntad de confianza por parte de las partes
interesadas”, que se logra fuera de la organizacion (Rottger, Preusse & Kobusch, 2014,
pag. 151y ss.).

Lo cierto es que la confianza se adquiere lentamente a través de procesos largos vy
dindmicos. Comienza en un nivel inicial bajo y puede desarrollarse hasta un nivel
maximo. Sin embargo, la pérdida de confianza suele suceder muy rapido, por lo que uno
pierde la confianza y vuelve al nivel minimo. Las discrepancias (mentiras, diferencias
entre las declaraciones verbales y la accién real, etc.) conducen a la citada pérdida de
confianza.

En resumen, se puede decir que la confianza vy la credibilidad son la base para construir,
mantener o mejorar la imagen vy la reputacién de las organizaciones.

La aparienciay el uso de las redes sociales

Eluso de las redes sociales ha experimentado cambios una vy otra vez en los ultimos afios,
y estos cambios también se producirdn en el futuro. Cada proceso de cambio es una
oportunidad para algo nuevo, jy eso es algo bueno! Pero ;por qué?

Porque cada cambio acumula una gran cantidad de nuevas premisas. Empresas
innovadoras, como Apple, Samsung y otras empresas similares, han acompafnado sus
desarrollos con una estrategia impresionante que ha atraido mucho la atencién del
pUblico objetivo. Las “redes de telecomunicaciones”, como las empresas de telefonia
movil, han hecho posible la proliferacion de smartphones mediante subvenciones en sus
contratos de telefonia moévil. Esto hizo que la tecnologia fuera asequible. Al mismo
tiempo, se ajustaron los precios de los datos y se acelerd la ampliacién de las llamadas
zonas WLAN. Asi, fue posible que el consumidor y usuario final estuviera activo en todo
momento mientras se desplazaba.

A medida que se desarrollaba la capacidad técnica para comunicarse de manera
actualizada y situacional, las redes sociales comenzaron a recibir cada vez mas atencion.




Las empresas han desarrollado una gran necesidad de comunicacion. Un mensaje de
estado aqui, una foto o un video alla.

Como era de esperar, este desarrollo fue iniciado inicialmente por el grupo etario de 16 a
24 anos, pero con un intervalo de tiempo limitado de “solo” 18 meses, todos los demas
grupos etarios de la sociedad empezaron a utilizar las redes sociales. Sin embargo, hay
un factor importante a considerar aqui: los deseos vy las preferencias en todos los grupos
etarios no siempre tenian el mismo enfoque. Mientras que los mayores todavia utilizan a
menudo el ordenador de sobremesa para acceder a las redes sociales, los jovenes ya son
totalmente mdviles y, a menudo, ya no tienen un ordenador o incluso un televisor en su
piso.

En este contexto, los avances en el uso de las redes sociales han tenido que adaptarse en
repetidas ocasiones o verificarse y corregirse desde el punto de vista operativo. Sin
embargo, lo cierto es que las personas que utilizan las redes sociales son cada vez mas
jovenes en los ultimos afios. Como resultado, han surgido diferentes canales para cada
grupo etario. Esto significa que puedes asignar claramente el publico objetivo principal a
cada red social. De este modo, los consumidores pueden recibir una comunicacién
especifica para su publico objetivo en una plataforma adecuada para su edad,
independientemente de si son personas mayores, representantes de la generacién Z
(nacidos entre 1995 y 2010) o de la generacion alfa (nacidos entre 2010 y 2025).

En los ultimos afos, la actividad en las redes sociales ha aumentado constantemente. El
siguiente grafico se muestra el enorme nimero de visitas y el comportamiento de uso de
los usuarios en linea entre 2018 y 2019 en un solo minuto: {60 segundos de Internet
digital!

Imagen 12: Numero de visitas y comportamiento de uso de los usuarios de Internet
entre 2018 y 2019 en un minuto.
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1.4.5.12 La evolucién

Las constantes apariciones de nuevas aplicaciones, la presion de la industria tecnolégica,
la rapida disminucion de los precios vy, por consiguiente, la creciente penetracion en el
mercado, son los principales requisitos para el uso de las redes sociales. Pero al principio
esto no era asi; hasta cierto punto, se esperaba que cambiara de vez en cuando.

Por tanto, las primeras implementaciones se realizaron segun el principio de prueba vy
error, hasta que por fin se encontré el punto adecuado. Sin embargo, es evidente que las
redes sociales han llegado a ser una parte fundamental en las formas de comunicacion
de las organizaciones deportivas. Si nos preguntamos la razén, la respuesta es muy facil.
Las plataformas de las redes sociales que se han establecido globalmente siempre tienen
dos aspectos idénticos:

1. En un principio, el uso es gratuito.
2. Es bastante facil de usar y se puede aprender a través del juego.

Esto significa que la dificultad para acceder es muy baja, lo que explica su rapida
adaptacion y su amplia aplicacién.

Las plataformas de las redes sociales




La importancia de las platafo

rmas de las redes sociales estd aumentando a un ritmo muy

rapido. Por lo tanto, hemos decidido concentrarnos en las plataformas mas esenciales a

partir de ahora.

La siguiente figura muestra
redes sociales en 2018.

la clasificacién mundial de descargas de aplicaciones de

Imagen 13: Descarga de aplicaciones de redes sociales 2018.
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1.4.5.13 Menos es mas, pero los experimentos siguen

Al aumentar la conciencia sobre las diversas posibilidades que ofrecen las redes sociales,
la importancia y el valor de estas en las organizaciones ha aumentado
considerablemente, y la estrategia de comunicacion se ha vuelto cada vez mas relevante.
Pero cuatro afios después, las redes sociales también estdn generando ingresos
sustanciales. Los socios publicitarios y los patrocinadores también quieren utilizar este
canal afectivo para sus objetivos de marketing.

Y estos avances contintan sin cesar. Cada vez hay mas usuarios en linea, y cada vez las
noticias se difunden mas y mas rdpido. Price Waterhouser Coopers (PWC) publicé un
estudio en Alemania sobre el tema “Confianza en los medios de comunicacion” en 2018:

Imagen 14: Estudio en Alemania sobre el uso de canales de informacion en 2018.
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El estudio muestra muy claramente la creciente relevancia de las redes sociales y de
Internet en la adquisicion de informacion. El deporte ocupa una posicion absolutamente
especial, porque representa un punto de encuentro Unico entre las emocionesy la pasién
gue ninguna otra industria puede ofrecer.

1.4.5.14 La “fusion” de las redes sociales y maviles

Como resultado de la revoluciéon moévil y el auge de los teléfonos inteligentes, la forma en
que las personas utilizan los medios de comunicacién, la forma en que se enfrentan a su
vida cotidiana vy la forma en que interactiian entre si han cambiado constantemente. El
teléfono inteligente se estd convirtiendo cada vez mas en el eje de la comunicacién
humana. Con él, se hace posible estar cerca de mas y mas personas, independientemente
del espacio y el tiempo. La tecnologia proporciona formas de expresién cada vez mas
multifacéticas y basadas en los medios de comunicacion para comunicarse entre siy para
transmitir emociones, ya sea a través de selfies con filtros, GIF, emoticonos, hashtag o, en
general, a través de fotos y videos, que ahora se pueden producir en alta calidad con un
teléfono inteligente y las aplicaciones que lo acompafian (Kobilke, 2019).

Con el aumento del acceso a la Internet moévil y la facilidad de uso de las aplicaciones, los
teléfonos inteligentes y las redes sociales se estan fusionando. Instagram es un caso de




estudio sobre esto: abre la aplicacion en el teléfono inteligente, selecciona una foto, afiade
texto, establece multiplicadores (si lo deseas, publica en Twitter o en aplicaciones
similares al mismo tiempo) y ya esta. Ya ni siquiera es necesario editar una foto en la
computadora de escritorio...

Estas aplicaciones estan disefiadas de manera intuitiva, tienen tiempos de aprendizaje
cortos y, por lo tanto, son un requisito basico para un publico objetivo amplio.

La segunda pantalla, la tableta o el dispositivo movil, gue a menudo se describe en los
medios de comunicacion, se convierte en la primera pantalla: el programa de imagen en
movimiento se ejecuta en segundo plano en el portatil o el televisor.

1.4.5.15 Las redes sociales: mas que un canal de distribucién adicional

Los proveedores de medios de comunicacién deportivos informan a sus audiencias
durante mas de 16 horas al dia con publicaciones multimedia actuales y que contienen
elementos visuales de alta calidad. Mas del 90 % de las publicaciones ofrecen funciones
de entretenimiento que, especialmente en la combinacién de texto e imagenes,
promueven la participacion del usuario. Estos factores muestran que los proveedores de
medios de comunicacién no solo estan utilizando Facebook como un canal de
distribucion adicional, sino que también estan tratando de adaptar su contenido y
presentacion al nuevo medio.

La falta de explotacion del potencial de entretenimiento de las redes sociales se refleja en
la escasa cantidad de contenido generado por el usuario y en la seleccién limitada de
temas deportivos. Debido a la falta de diversidad en la seleccién de temas, se limita la
oferta de contenidos especiales que podrian abarcar una amplia gama de intereses en las
redes sociales, incluidos aquellos de un publico especifico.

El objetivo de las empresas de medios de comunicacién es optimizar su propio producto
y, para ello, se formulan estrategias basadas en las caracteristicas de entretenimiento de
las redes sociales. El hecho de que siga habiendo deficiencias en el uso selectivo del
potencial de entretenimiento de las redes sociales puede deberse a que las empresas de
medios de comunicacién tradicionales, en particular, se sienten comprometidas con unos
estdndares de calidad que rechazan el uso de emojis o juegos interactivos por
considerarlos cuestionables en algunos casos.

Ademas, los proveedores que solo permiten contenidos de investigacion propia vy
elaborados por profesionales y, por tanto, renuncian en gran medida a los contenidos
generados por el usuario, dejan sin aprovechar una de las ventajas mas importantes de
las redes sociales. Goldapp escribe acerca de las plataformas virales que se han




convertido en competidores directos de los proveedores de medios de comunicacién
tradicionales en muy poco tiempo:

No todo lo que funciona debe hacerse teniendo en cuenta criterios de calidad
periodistica. Sin embargo, el periodismo clasico debe estar abierto a los hallazgos
de otras disciplinasy a las ofertas de clickbait. Solo de esta manera, los medios de
comunicaciéon de calidad pueden competir por la atencién de los usuarios.
(Goldapp, 2016, p. 81).

1.4.5.16 Informacion sobre el cambio de imagen en el entretenimiento

En los Ultimos afios, ha habido un aumento en la demanda vy la oferta de entretenimiento
en los medios. El entretenimiento no es visto como un “mal necesario”, sino como una
“caracteristica constructiva” en el periodismo actual. En la era digital, los nuevos
contenidos tienen que cumplir muchos requisitos para ser vistos y percibidos. Ademds de
tener una presentacion emocionante, el contenido debe ser entretenido y atractivo.
Ademas, sigue siendo absolutamente necesario establecer un nivel de alta calidad en la
comunicacién o adaptar el contenido con precisidn al publico objetivo correspondiente.

Con la constante expansion del tiempo de uso de los medios de comunicacién [...],
el entretenimiento en los medios de comunicacion es cada vez mas reconocido
como un potencial, por ejemplo, como un aspecto del calculo basado en el
mercado de las ofertas mediaticas, como un medio de conviccidn politica, como
expresion artistica o como motivacion para los procesos de aprendizaje. Hoy en
dia, el entretenimiento es, por lo tanto, un aspecto central de la programacién en
libros, periodicos, revistas, peliculas, television, radio, juegos de ordenador y
medios de comunicaciéon en Internet. Por lo tanto, el entretenimiento en los
medios, ademas de ser una necesidad humana basica, cumple una funcién social
esencial. (Kuhn, 2018, pag. 34-35).

El tan citado cambio de imagen en el entretenimiento no debe ocultar el hecho de que
existen diferencias visibles en cuanto a la calidad de los informes. El atributo
“entretenido” deberia referirse a la forma de presentacién, pero no a una preparacion
superficial e irrelevante del mensaje que se desea comunicar.

Marcadores sociales




Los servicios de marcadores sociales permiten registrar y categorizar enlaces de Internet,
también conocidos como marcadores. Te permiten gestionar colecciones de enlaces
personales directamente en la web y acceder a estos marcadores desde cualquier lugar.
También se pueden ver los marcadores de otros usuarios, siempre que sean de acceso
publico. Los servicios de marcadores sociales en inglés mas importantes son Delicious,
Digg y StumbleUpon. Los servicios en aleman incluyen, por ejemplo, a Mr. Wong,
Linkarena, Oneview, YiGG, Shortnews, Webnews y Tausendreporter. Lo que todos estos
proveedores tienen en comun es que el contenido que las personas consideran
interesante se muestra en una plataforma central en la web, vy la indexacidn conjunta se
crea mediante la cooperacion de muchas personas. En cierto modo, las ofertas incorporan
un filtro social que ayuda a identificar publicaciones que un gran nimero de personas
consideran valiosas.

Concepto vy clasificacion

La busqueda de articulos en un servicio de marcadores sociales se facilita mediante el
uso de etiquetas. Los usuarios clasifican los marcadores con etiquetas o palabras clave
de libre eleccién. La asignacion colectiva de palabras clave también se llama
“folcsonomia”. Esta palabra deriva de una combinacion de las palabras en inglés “folk”
(pueblo) y “taxonomy” (taxonomia), y describe una clasificacién realizada por muchas
personas. Sin embargo, no se trata de una taxonomia clasica con estructura jerarquica. El
creador de la palabra, Thomas Van Der Wal, quiso utilizar esta creacién de palabras para
describir una “codificacion funcional”. Estas colecciones de etiquetas se utilizan para
crear un sistema de palabras clave que se puede utilizar para la orientacion, la
navegacion, la evaluacién y la recomendaciéon. Para este propdsito, las etiquetas se
muestran en forma de “nubes de palabras” (nubes de etiquetas), donde las palabras clave
mas utilizadas se destacan con mayor tamafio o intensidad. Cuantos mas enlaces se
refieran a una palabra clave, mas se destacara en la nube.




Imagen 15: Ejemplo de nube de etiquetas.
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Nota. Fuente: [Fotografia sin titulo de una nube de etiquetas] (sin fecha). Obtenido en abril
de 2021, de https://pixabay.com/illustrations/wordcloud-tagcloud-cloud-text-tag-
679948/

Origeny funcién

Con las nubes de etiquetas de un sistema de marcadores sociales, puedes obtener
informacion Gtil sobre las categorias mas populares en ese momento desde el principio.
Puedes buscar todos los enlaces en un sistema de marcadores sociales por nombre de
usuario, etiquetas o una combinacion de ambos. Las etiquetas no estan restringidas a los
sistemas de marcadores sociales, como se muestra en la imagen. Se utilizan en varios
canales de redes sociales, como los blogs. También ofrecen la opcidn de suscribirse a las
listas de enlaces de usuarios individuales o listas completas de palabras clave,
principalmente como un archivo RSS. Sin embargo, existen algunas desventajas al
categorizar de acuerdo con el tipo de “folcsonomia”, que se basan principalmente en el
problema del vocabulario no estandarizado. Las palabras clave pueden ser interpretadas
de manera diferente en términos de contenido, lo que puede dar lugar a que al buscar un
término especifico, se muestren resultados que no estan relacionados con el contenido
deseado. La presencia de las publicaciones propias en las plataformas de marcadores
sociales es muy importante para promover la difusién de contenidos en la web y para la
optimizacién de las redes sociales. Hablaremos de esto mas adelante.



https://pixabay.com/illustrations/wordcloud-tagcloud-cloud-text-tag-679948/
https://pixabay.com/illustrations/wordcloud-tagcloud-cloud-text-tag-679948/

1.4.5.17 Noticias sociales

La distincién entre marcadores sociales y noticias sociales es bastante difusa.
Basicamente, las noticias sociales también consisten en recomendar articulos e
informacion interesantes a la comunidad y, a la inversa, percibir las recomendaciones de
la comunidad y luego procesarlas. Algunas listas de enlaces populares en los portales de
marcadores sociales parecen una pagina de noticias. Algunos autores ven las noticias
sociales como un tipo de marcadores sociales, pero mientras que este Gltimo se centra en
la recopilacién de marcadores personales (y la posibilidad de compartirlos con otros
usuarios), las noticias sociales se tratan de la distribucion y discusion de noticias. En
consecuencia, se consideran parte del periodismo ciudadano en Internet.

Concepto vy clasificacion

Las noticias sociales (en aleman, Soziale Nachrichten) son una aplicacion en la red
informatica mundial en la que los usuarios publican referencias a noticias o contenidos
en otro sitio web con un breve comentario. Otras personas pueden votar a favor o en
contra de las publicaciones. Las publicaciones mas populares aparecen en la pagina de
inicio. Los usuarios deciden qué mensajes se difunden y se destacan. Por esta razén, uno
habla de una comunidad de noticias.

Origen y funcion

Todos los visitantes pueden leer las publicaciones; normalmente debes registrarte para
hacer nuevas publicaciones. Lo mismo ocurre con los comentarios en las publicaciones.
En algunas aplicaciones, también es necesario registrarse para votar. Los usuarios
registrados pueden, entre otras cosas, indicar en su perfil quiénes son sus “amigos”, por
ejemplo, para que se les informe por correo electrénico cuando hayan hecho una nueva
publicacion. El niumero total de puntos de una publicacion suele calcularse mediante un
algoritmo secreto, que puede no solo contar el nUmero de votos a favor y en contra de la
publicacién, sino también tener en cuenta quién ha votado. Una de las razones que
justifican este enfoque es el deseo de evitar la manipulacién en la mayor medida posible.
A menudo, las publicaciones contienen publicidad explicita o implicita de un sitio web. Se
intenta incluir estas publicaciones en la pagina principal del sitio web o enviarlas con el
fin de mejorar la optimizacién para motores de busqueda. Los usuarios también reciben
puntos por su actividad, que se reflejan en el estado del usuario, a menudo denominado
“karma”. Se pueden obtener puntos por hacer publicaciones, comentarios o votar, y se
resumen mediante un algoritmo que también se mantiene en secreto. Por ejemplo, el
algoritmo también puede tener en cuenta la actualidad de la actividad o el éxito de las
publicaciones, en términos de votos recibidos. Los algoritmos que los usuarios
encuentran injustos pueden tener un impacto negativo en la actividad. El estado del
usuario, que a menudo se basa en el principio de “ganar y usar”, no siempre tiene un
efecto positivo: puede despertar la codicia por los puntos acumulados, lo que lleva a




algunos usuarios con conocimientos técnicos a utilizar robots programados. Los perfiles
falsos ganan votos con muchos “me gusta”.

Construccién multidimensional de la realidad en el deporte a través de las redes sociales

Con la introduccion de las redes sociales, no solo cambid el comportamiento de los
usuarios de los medios deportivos, sino también todo el proceso de comunicacién. A
partir de la comunicacién original de uno a muchos, basada en el principio tradicional de
emisor-receptor, se ha desarrollado la comunicaciéon de muchos a muchos, en la que los
usuarios ya no dependen de los medios de comunicacién tradicionales como
proveedores e intermediarios (Burk & Grimmer, 2018).

La fusion de los limites de los canales de informacién y comunicacién entre el productor
y el receptor sigui6é avanzando. Ademas de las oficinas editoriales deportivas conocidas
y las nuevas, los usuarios se han convertido en un jugador mas en el campo de la
informacion deportiva. Las caracteristicas especiales de las redes sociales también
causaron cambios en el proceso de construccién de la realidad.

Caracteristicas de las redes sociales y las ventajas resultantes

Las redes sociales ofrecen una enorme gama de productos y permiten a todos los
usuarios consumir contenidos de forma individual. Los usuarios tienen la libertad de
elegir a qué contenidos reaccionan, cuando o como, y pueden producir sus propias
historias de forma independiente y publicarlas desde donde quiera que estén. El hecho
de que las barreras de acceso fueran cada vez menores con el paso del tiempo y de que
el uso fuera mayoritariamente gratuito dio lugar a un auténtico auge. Gracias a las nuevas
tecnologias, los contenidos pueden difundirse cada vez mas deprisa, con lo que se
garantiza que los usuarios estén siempre actualizados. El mejor ejemplo de esto es
probablemente la plataforma en linea Twitter, que ha tenido una acogida especialmente
buena entre los medios de comunicacién y los periodistas en torno a los acontecimientos
deportivos. Los eventos mas importantes y decisivos pueden ser publicados en linea en
tiempo real, en forma resumida y actualizada al segundo. Si eres el mas radpido o si tienes
informacion exclusiva, a menudo otras personas utilizan tu publicacién vy, por tanto,
obtiene una mayor cobertura.

Como se ha mencionado, el usuario crea su propio programa deportivo en funcién de su
seleccidon personal de acuerdo con sus preferencias, necesidades e intereses. Los
contenidos multimedia clasicos (imdagenes, videos, graficos, archivos de audio)
desempefian un papel importante en este contexto. Cuanto mas se adapte un medio al
gusto individual del usuario y le otorgue la libertad de consumir, mayor serd la
probabilidad de que la persona utilice los servicios ofrecidos a largo plazo, dependiendo
del tiempo que esté dispuesta a invertir. Los usuarios interesados en los deportes valoran




la experiencia y la credibilidad de los articulos que publican directamente los deportistas
0 los proveedores de deportes. También prometen obtener informaciéon privilegiada
especial de personas que llevan al usuario detras de las cdmaras con la ayuda de sus
publicaciones (Bowman & Cranmer, 2014, pag. 221).

Sin embargo, uno de los pilares mas importantes de la nueva era digital es la interaccion,
ya que los usuarios pueden entablar un didlogo sobre cualquier tema y en cualquier
momento. Las publicaciones se comparten, califican, complementan y comentan. En
resumen, puede decirse que las redes sociales representan la plataforma de
comunicacién ideal para muchos grupos, independientemente de que sean deportistas,
aficionados, asociaciones y organizadores o representantes de empresas.

Los aficionados no solo pueden comunicarse y organizarse a través de comunidades
especiales en las redes sociales, sino también obtener informaciéon muy especifica. Las
plataformas les dan la oportunidad de mostrar emociones, un criterio que Gantz y Lewis
describen como “autoexpresion digital” (Gantz & Lewis, 2014). La interaccién durantey en
paralelo a la recepcién deportiva se aproxima mucho a una recepcion grupal real y puede
producir efectos sociopsicoldgicos similares a los de la recepcidén publica. Le das al
usuario la sensacion de que “forma parte del juego” y de que cuenta con la aceptacion
que supone pertenecer a un grupo, ademas de que su opinién personal es visible y, por
tanto, percibida. Por lo tanto, no es sorprendente que el usuario se vea a si mismo como
parte de una audiencia de millones, lo que, al mismo tiempo, aumenta la experiencia
emocional. Esto también crea una identificacién especial que te permite relacionar el
éxito de tu equipo o de tu idolo en la comunicacién con tu propio éxito, y el sentimiento
de pertenencia a un grupo se refuerza al publicar cosas como “nuestra victoria”. En
algunos casos, este proceso, en su mayoria positivo, también puede ir en la direccion
contraria.

Si tenemos en cuenta que en Internet se aplica la formula 90-9-1 de Nielsen (Goldapp,
2016, pp. 13-14), segun la cual el 90 % de los usuarios solo son ligeramente activos en
Internet, el 9 % contribuyen de manera esporadica vy solo el 1% estan fuertemente
comprometidos, un grupo relativamente pequefo tiene aqui una cantidad importante de
poder. Al fin y al cabo, un pequefio nimero de usuarios es responsable de la mayoria de
los comentarios en lineay, por tanto, configura la percepcion publica del deporte.

La separacion entre fabricantes de medios de comunicaciény consumidores que se habia
utilizado durante muchos afios se ha ido disolviendo cada vez mas, ya que la produccion
ya no estd en manos de los periodistas. Las innumerables posibilidades permitieron
generar nuevos patrones narrativos y formas de presentacién que, al mismo tiempo,
hicieron que la presentacién de la informacion fuera mas amplia e interesante.




La publicacion descontrolada y rapida de textos puede, logicamente, hacer también que
sedifundan articulos falsos o mal investigados a gran velocidad. Por lo tanto, en este tema
se requiere mucha precaucion, y el contenido que se publique debe comprobarse
cuidadosamente y seleccionarse con cuidado. Una vez que algo esta en linea, jno hay
vuelta atras!

1.4.5.18 Conversacion sobre las redes sociales

Ahora que hemos examinado mas de cerca las caracteristicas y los distintos usos
posibles, se plantea la cuestion de como afectan las caracteristicas de las redes sociales
a la experiencia de ocio del usuario. A continuacién, echamos un vistazo a las teorias
seleccionadas que se ocupan de las necesidades exactas de los usuarios y la aparicion de
experiencias de entretenimiento.

Necesidades y beneficios: el entretenimiento en graficos

Lo mas importante es satisfacer las expectativas de los receptores, por lo que se puede
suponer claramente que se trata de un publico activo que actla de forma orientada a un
objetivoy utiliza la oferta seglin sus necesidades individuales. En la fase precomunicativa,
el usuario de los medios de comunicacion selecciona las ofertas que probablemente se
correspondan con sus motivaciones para recibir bonificaciones mediante el uso posterior
de los medios. “Las motivaciones ayudan a los usuarios de los medios a evaluar lo que
pueden ganar consumiendo un determinado canal, o lo que perderan si evitan esa fuente
de medios u optan por no consumirla” (Sanderson, 2013, pag. 59). El usuario clasico que
consume regularmente medios de comunicacién deportivos suele poder calcular muy
rapidamente, basdndose en su experiencia, qué oferta satisface sus expectativas y cubre
sus necesidades cognitivas, afectivas, integradoras e interactivas en la situacion de
recepcion. Los efectos como la informacidn, el entretenimiento o la interacciéon satisfacen
las preocupaciones vy, por tanto, constituyen los beneficios del consumo del medio. Por lo
tanto, el entretenimiento debe entenderse como un efecto de los medios de
comunicacién que “puede provocarse consciente o inconscientemente” y equipara la
“satisfaccion con las consecuencias del uso de los medios” (Kuhn, 2018, pp. 317 y ss.).

La relacién triddica como requisito previo para una experiencia de entretenimiento
individual

Gracias a su oferta, cuyo contenido y disefio contiene determinadas propiedades vy
significados de los estimulos, el medio ofrece un paquete de comunicacién integral que
intenta despertar emociones positivas.




Este proceso de transformacién de los estimulos medidticos en entretenimiento solo
funciona si el receptor no pierde la sensacion de soberania y control vy los tres factores
principales (medio, persona, situacidén) encajan entre si, lo que se conoce como “relacion
triadica”. El entretenimiento en los medios de comunicacién no se entiende como un
efecto final, sino como un proceso en el que se controlan constantemente las emociones
y los procesos cognitivos del contenido ofrecido mientras se utilizan los medios, y que el
receptor evalla subjetivamente en funcion de la situaciéon (Kuhn, 2018, pag. 320).

Por ejemplo, si un aficionado quiere mantener la euforia tras la victoria de su equipo,
puede recurrir a voces, reacciones e imagenes sobre los momentos mas destacados del
partido en las redes sociales, independientemente de si se trata de material del club en
cuestién o de otros aficionados. Ademas, las posibilidades de produccién de textos
propios y de interaccién, llamativas para las redes sociales, ayudan a satisfacer la
necesidad de control y soberania. Cualguiera que se sienta emocionalmente abrumado
mientras ve una tanda de penaltis puede utilizar la segunda pantalla para subir una
publicacién a la comunidad de aficionados y distanciarse asi lo suficiente de los
acontecimientos en directo como para no perder el control personal de la soberania. Por
lo tanto, las redes sociales ofrecen condiciones ideales para transformar los estimulos en
experiencias de entretenimiento como parte de un proceso dindmico.

La relacion parasocial como expresion de una experiencia intensa de entretenimiento
Los factores emocionales (necesidad de autodefinicién, satisfaccién con la propia
imagen, reconocimiento, orientacion, autoevaluacidn, etc.) asi como los aspectos sociales
(necesidad de ser parte de una experiencia comunitaria, mantener una relacién, sentir
apego, etc.) desempenian un papel en el uso de los medios de comunicacion. El receptor
se esfuerza por proyectar los actores vy las situaciones percibidas en el medio sobre las
realidades de su propia vida.

Estas relaciones pueden ser tanto positivas (lo que se refleja, por ejemplo, en la adoracion
de idolos deportivos) como negativas (lo que en casos extremos conduce a la antipatia o
incluso al odio vy la envidia). Segin Kuhn, la experiencia del entretenimiento surge
“cuando esta relacidn (parasocial) se evallia positivamente en términos de su desarrollo
y efecto” (Kuhn, 2018, pag. 338).

En este contexto, la relacion profesional entre deportistas y aficionados es probablemente
elelemento mdsimportante. Muchos receptores imitan a sus idolos y aumentan su propia
autoestima con el éxito de su modelo a seguir. Esto también se aplica a los informes
positivos del sector privado: el “sentimiento” se refuerza de nuevo. Ademas, los
deportistas encarnan normas de comportamiento positivas, como la fuerza de voluntad




o la voluntad de rendimiento, que el consumidor de medios de comunicacién puede
adoptar.

Ademas, la recepcion del deporte gana valor de entretenimiento y emocion cuando te
pones en la situacion que ofrecen los medios de comunicacidn, te sientes involucrado y
sigues las competiciones entre el miedo y la esperanza. Se desarrolla una relacién
parasocial con los deportistas que se muestran si uno puede empatizar con la situacion
relevante (competitiva), participary estar presente. Debido a que los usuarios de las redes
sociales arman su programa ellos mismos, pueden crear la presencia mediatica necesaria
para sus socios del servicio publico de radiodifusion (PBS, por su sigla en inglés) e
intercambiar ideas con otros en plataformas de aficionados. La presencia en linea y las
publicaciones de los deportistas crean una proximidad directa entre los aficionados y sus
idolos vy, por lo tanto, aumentan considerablemente el potencial de entretenimiento de
las redes sociales.

El caracter de entretenimiento de las redes sociales en el modelo de comunicacion

No existe una definicién concreta que resuma el fendmeno del entretenimiento, pero los
diversos enfoques en la investigacion de la comunicacion muestran claramente qué
papel desempena el entretenimiento para motivar el uso extensivo de los medios de
comunicacién, coémo se experimenta el entretenimiento y qué condiciones hacen que la
recepcion de deportes sea particularmente entretenida. Las redes sociales ofrecen al
usuario una oferta variada y multimedia en el deporte, que se amplia y enriquece al nivel
de la realidad de los medios de comunicacién deportivos con contribuciones actuales (en
directo) de observadores y deportistas, asi como publicaciones interactivas sobre
contribuciones que ya se han publicado. La amplia gama de autores promete un
programa deportivo variado y diferenciado. Los usuarios disefian los informes de forma
espontanea y auténtica, a menudo informan con tonos emotivos o humoristicos vy, por
tanto, introducen automaticamente elementos de entretenimiento porque comunican
segun sus propias necesidades de informacién y entretenimiento.

El acceso individual, independiente del tiempo vy del lugar, a los contenidos deportivos
garantiza que el producto de los medios de comunicacidn se ajuste a la personalidad del
usuario en su situacion actual para que pueda tener lugar la experiencia de
entretenimiento. Ademas, el caracter de didlogo-comunicacion de las redes sociales
puede aumentar el valor de entretenimiento al servir a las necesidades sociales vy
afectivas, y apoyar la creaciéon y el mantenimiento de relaciones parasociales. Los eventos
interactivos tipicos de las redes sociales ofrecen a los usuarios de los medios diversas
oportunidades para experimentar la autoeficacia, posicionarse estratégicamente
mediante la autodivulgacion y presentarse como personas especiales. La producciény la
publicacién de su propio contenido también contribuyen a la individualizacién del
proceso de comunicacion y ayuda al consumidor de los medios de comunicacién a pasar




de ser un receptor pasivo a un usuario activo, que puede comunicarse y expresarse por si
mismo en las redes sociales. Todas estas opciones son especialmente adecuadas para
satisfacer las necesidades de entretenimiento y abrir una nueva dimension en el

entretenimiento deportivo para los usuarios de las redes sociales (Petry, 2018).

Imagen 16:
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Si las conclusiones de las teorias clasicas del entretenimiento se relacionan con las
caracteristicas especiales de las redes sociales, surgen enfoques y posibilidades
adicionales para la creacion individual de una recepcion deportiva entretenida.
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