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o de hoy son las redes socia-

les. Intrincadas, confusas e

incomprendidas, en todo el

mundo los estudiosos se afa-

nan por encontrar su légica,
desentranar sus misterios y deve-
lar sus secretos. Quieren domar a
la Hidra.

No es para menos: se trata
de un mercado inmenso y gra-
tuito, fantdstico para cualquier
community manager de personali-
dades del espectdculo, el deporte
y la politica o para un publicista
de empresas locales, nacionales,
transnacionales y hasta guber-
namentales. Facebook reporta
1 650 millones de usuarios acti-
vos y Twitter afirma que alberga
alrededor de 1 300 millones de
cuentas.

México es uno de los paises
con mds usuarios de redes socia-
les, pues se cuenta entre los 10 con
mayor numero. Segin un informe
de ComScore publicado por For-
bes, los mexicanos pasan 8.6 horas
diarias en las redes sociales. Una
campafna o mensaje con ese im-
pacto parece cosa de suefo.

Si queremos entender un
poco el asunto, hay que avanzar

a tientas y delimitar. Primero es-
tan las redes en si: qué son, quién
las usay para qué; después su pa-
pel enla difusion de informacion;
luego el uso que quieren hacer de
ellas las figuras publicas, y final-
mente la funcién de los medios
de comunicacidn.

Desde 2006, cuando Twitter
fue lanzado y Facebook se conso-
lidaba, comenz6 un crecimiento
gigantesco que obligé a posar los
ojos en las redes sociales como
instrumentos de comunicacion.
La internet, el mas fantdstico in-
vento de los ultimos afos, nos
ofrecia una nueva forma de in-
teraccion social, virtual, pero no
por ello menos poderosa. Todo
aquel que se dedicaba a comer-
ciar con la difusién informativa
de cualquier tipo —comunicacién
social o marketing, por ejemplo—
vio aqui un vellocino de oro.

En Twitter, la selfie més fa-
mosa, la de los Oscares de 2014,
alcanz6 3 millones 340 mil re-
tuits, mds de un millén en me-
nos de una hora (recientemente
fue superada por un concurso
de nuggets). Katy Perry es la per-
sona con mds seguidores: 84.4

millones. En México, las perso-
nalidades con mds seguidores
en Twitter son Paulina Rubio,
Anahi, Eugenio Derbez, Thalia
y Yuya; pero los mds influyentes
en esa red —es decir, en cuestién
de interaccién- son Werevertu-
morro, Kalimba, Carlos Loret de
Mola y Pedro Ferriz de Con.

En Facebook, entre las figu-
ras con mayor numero de segui-
dores se encuentran Shakira (con
mas de cien millones), Mark Zuc-
kerberg, Lady Gaga, Barack Oba-
may Beyoncé; estas son cifras de
perfiles publicos (fan page) don-
de no existe limite de seguidores.

Pero ;serd que sobrestima-
mos las redes? Cierto, en nume-
ros redondos es impresionante su
alcance, aunque cabrian algunas
aclaraciones. Si bien se han crea-
do mil 300 millones de cuentas
en Twitter, apenas 500 millones
han enviado algun tuit, y s6lo hay
300 millones de usuarios activos
cada mes.

:Qué hacemos en las redes?
Segun el informe citado, la acti-
vidad se centra en dar like (83%),
compartir (12%) y comentar
(apenas 5%). De los contenidos
compartidos, 86% son fotogra-
fias, 12% enlaces, 1.6% videos, y
1% estados de amigos. De los en-
laces, lo mas compartido son no-
ticias, seguido de vinculos sobre
comida y bebidas.

Segun estadisticas de Glo-
bal Web Index, 50% de los usua-
rios leen noticias en Facebook y
emplean 49 minutos en ello. Ac-
tualmente, la consulta de noticias
en redes compite cara a cara con
sus sitios web. No por nada enlos
ultimos tres afos los medios de
comunicacién tradicionales han
volcado sus esfuerzos en domar
a las redes sociales: televisoras y
estaciones de radio (Televisay
TvAzteca), diarios y revistas (EI
Universal, Reforma, Proceso), y
péginas web noticiosas (Animal
Politico, SinEmbargo mx) buscan



aduenarse de unarebanada de tan
apetitoso pastel.

Pese a ello no se sabe qué tan
serio es el uso de las redes: la ma-
yor parte del tiempo se consultan
articulos de contenido atractivo
pero dudoso, videos graciosos,
y listas, listas y mds listas: las 10
peores peliculas, los 15 perros
mas feos, los superhéroes més ri-
diculos, etcétera.

Y aunque se piensa que exis-
te un poco mds de confianza en
las noticias posteadas por algun
amigo, no hay ninguna medicién
real de su confiabilidad. Hasta
hace poco se hablaba de las re-
des como el gran catalizador de
lo que se conoci6 como la Pri-
mavera Arabe. Pero tltimamen-
te se ha puesto en duda su papel
real, mds alld de un medio para
concertar alguna protesta —que
tampoco hay que desestimar—, y
es recurrente la frase de Umber-
to Eco: “las redes sociales le dan
el derecho de hablar alegiones de
idiotas”.

Al margen de esto, es intere-
sante admitir que finalmente lo
que vemos en Facebook o Twit-
ter es s6lo una percepcidén basa-
da en nuestro circulo de amigos y
nuestros gustos. Lo que nos pare-
ce una noticia impactante por la
cantidad de conocidos que la co-
mentan y la postean quiza no lo
sea fuera del circulo que compar-
te nuestros intereses. Facebook y
Twitter ofrecen contenidos ba-
sados en ellos, ademds de que el
primero publicita contenidos pa-
gados. De modo que en realidad
tenemos acceso a un porcentaje
muy pequeio de la informacién;
iy nos quejabamos de la manera
en que la television controlaba la
realidad!

Los medios no son los uni-
cos en envidiar la capacidad de
las redes sociales. Gobiernos, de-
pendencias y politicos han hecho
grandes esfuerzos en los wltimos
afos por aumentar su presencia

contratando despachos mds ca-
ros que las tradicionales oficinas
de comunicacién. Sin embargo,
lo que se observa es que quienes
manejan sus cuentas contindan
con los mismos formatos, estra-
tegias y politicas de la comunica-
cién gubernamental tradicional,
y que son poco eficientes. La di-
fusién de los mismos boletines y
comunicados, ademds de tuitear

Hasta hace poco
se hablaba de las
redes como el
gran catalizador
de lo que se cono-
cié como la Prima-
vera Arabe. Pero
dltimamente se ha
puesto en duda su
papel real.

fotografias y mensajes sobre las
actividades diarias y las politicas
de los funcionarios, tienen poco
impacto en los usuarios de redes;
es ahi donde entran los bots.
Inicialmente un concepto es-
pecifico de Twitter, los bots son
usuarios falsos controlados por
una persona o grupo de perso-
nas que dan likes o retuits a los
mensajes de quien los contra-
ta. De esta manera, un tuit logra
facilmente ser destacado porla
plataforma y ademds multiplica
su alcance, aunque no necesaria-
mente tenga un impacto real en
los usuarios. Posteriormente, los
bots migraron a otras redes como
Facebook. Ahi se dedican, de la
misma manera, a compartir los
contenidos y posts del personaje
en turno, comentar positivamen-
te los que resalten las actividades
del politico, y atacar o criticar al
opositor. Esta tarea pudo obser-

varse claramente en las eleccio-
nes presidenciales de 2012 entre
pefiabots'y amlovers.

No obstante, los bots son fa-
cilmente identificables: foto-
grafias de perfil impersonales,
nombres comunes y, sobre todo,
falta de creatividad. Los bots, a
pesar de personificar a diferentes
usuarios, repiten un mismo men-
saje.

En cuanto a los medios tra-
dicionales, diarios, estaciones de
radio y televisoras tardaron en re-
accionar, y no tiene mas de tres
anos que comenzaron un verda-
dero coqueteo con las redes. La
difusion de sus noticias fue la ta-
rea bésica y natural; le sigui6 la
transmisién en vivo de noticieros
y programas a través de las redes,
lo cual es un esfuerzo notable
ante la crisis de los medios tra-
dicionalesy ademds un producto
gratuito. Pero prdcticamente no
han pensado en productos dirigi-
dos alos usuarios de redes socia-
les; es decir, por qué un usuario
escucharia o veria en Facebook el
mismo noticiero que se transmite
por television. Los periodistas y
conductores de estos noticieros
fueron quienes tomaron la batuta
para interactuar con los usuarios
y algunos consiguieron un lugar
en el mundo dominado por per-
sonajes como Chumel Torres.

No obstante, los noticieros
llegaron tarde un par de afios, lo
que en tiempo de redes es muchi-
simo. Y, sobre todo, no han hecho
otra cosa que repetir y postear las
propias noticias que presentan
en sus formatos tradicionales. En
Twitter y Facebook lanzan una 'y
otravez alo largo del dia shortcuts
de los links a sus noticias forma-
les con alguna frase atractiva de
vez en cuando.

Es notoria la confusién que
reina: no saben qué subir a las re-
des. A pesar del descontrol, las
redes ofrecen informacidén. Los
medios pueden aprender de las
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notas més leidas, mds comenta-
das, lo mds visto, que no necesa-
riamente es lo importante; pero
en la era de la comunicacién ma-
siva, lo de menos es el mensaje;
lo que cuenta es que se veay en-
tretenga. Nunca como hoy lo re-
levante es la combinacién entre
informacién y entretenimiento,
que fue la panacea de Joseph Pu-
litzer: no brinda conocimiento
pero cémo vende.

Siuna de las bases y tareas del
periodismo profesional erala eva-
luacién de la informacién, su im-
portancia y trascendencia, ya no
lo es mds. Los medios actuales se
desviven por las noticias virales,
sin importar su valor y en ocasio-
nes ni siquiera su veracidad. Hay
medios nacionales que hacen no-
ticias de videos virales; en Sin-
Embargo mx apareci6 la nota del
video de un perro asustando a un
trio de gatos que dura no mds de
10 segundos y que ni siquiera era
reciente; durante la toma de pose-
sién de Donald Trump como pre-
sidente de Estados Unidos, una
de las notas més difundidas fue la
comparacion entre su discurso y
el de Bane, villano de la pelicula
Batman, el caballero de la noche as-
ciende; apenas habia sido posteado
por un medio cuando los demds
lo replicaron casi inmediatamente.

El periodista y escritor Mar-
tin Caparrés analiza lo viral y dice:

Alguien dirfa que llamar vira-
les —infecciosos— a esos conte-
nidos que los medios actuales
buscan por su capacidad de
difusion parece un intento de
(des)calificarlos. Pero viral
no se fija en esas pequeieces:
no le importan los conteni-
dos; le importan sus efectos.
La viralidad —tan cercana a
la virilidad-, que fue prime-
ro una medida del interés de
un contenido, se transformo
en un fin en si mismo, para el
que todo vale: mientras con-

siga clics, da igual analizar la
guerra yihadista o mostrar
morisquetas de tu perro o la
teta izquierda de la buenorra
del momento o una lista de
esas siempre listas. Sélo que
la yihad serd menos viral, casi
seguro, y la batalla entre el pe-
rro y la teta serd épica.

La inmediatez parece ser una pre-
misa, aunque no a todos les pre-
ocupa. El sitio Aristegui Noticias
regularmente publica sus notas
varias horas después que el resto.
Garcia Mérquez decia que lo im-
portante no era publicar la nota
primero sino mejor; pero las no-
tas de la periodista no aportan mas
que el resto, simplemente llegan
mas tarde. Actualmente podemos
encontrar, ademés del ya mencio-
nado sitio oficial, varias decenas de
fan pages en Facebook y cuentas de
Twitter que utilizan el nombre de
Aristegui; hay algunas que si son
manejadas por su equipo, pero exis-
ten otras que s6lo usan su nombre:
Carmen Aristegui-Todos estamos
contigo, Apoyamos a Carmen Aris-
tegui, Carmen Aristegui es chingo—
na, Carmen Aristegui Oficial, En
defensa de Aristegui, Nuestra Car-
men Aristegui, Carmen Aristegui
Informa, Carmen Aristegui para
presidente, y la lista sigue. Sobra
decir que la mayoria de ellos trans-
miten noticias tendenciosas, y mu-
chas veces sin corroborar. Y es un
error creer que la mayoria de los
usuarios de redes logran diferenciar
la fuente. En general es fantasioso
pensar que se pueden distinguir
facilmente las noticias veridicas de
las falsas, incluso entre personas
con alto grado de estudios.

A finales del afio pasado Aris-
tegui lanz6 su noticiero matutino
con el eslogan “;De verdad creye-
ron que nos iban a callar?” En sus
primeras emisiones, las que tuvie-
ron mayor alcance, llegé a 50 mil
usuarios en promedio. Una cifra su-
mamente alta y sorprendente para

un programa difundido por inter-
net, aunque no comparable con el
auditorio que tenia su noticiero en
Mvs. Segin estimaciones y medi-
ciones de rating, en la zona metro-
politana de la Ciudad de México
era el programa mds escuchado de
tres que se repartian 11 millones
de escuchas. Es decir, podriamos
asegurar facilmente que Aristegui
tenfa alrededor de cuatro millones
sélo en la zona metropolitana. Pero
eso no es todo: a pesar de que el
programa se transmite por internet
en video, el formato es para radio,
el mismo que le ha funcionado ala
periodista durante tantos afos.

“Un medio que quiera tener
presencia en la red no se puede li-
mitar a colgar sus informaciones
en una plataforma digital. Debe
contar con un personal califica-
do que sea capaz de dominar los
conocimientos propios del mun-
do digital, el cual debera dominar
las tecnologias demandadas por el
nuevo canal de comunicacidn, el
internet”, asegura Soledad Melo,
periodista dominicana y experta
en redes sociales.

Un ejemplo de como los me-
dios han seguido alas redes socia-
les ciegamente y sin reflexion es el
caso de los XV afios de Rubi. Un
video realizado por una empresa
audiovisual y colgado en las re-
des fue el detonante. Llamaba la
atencion la imagen de los padres y
la cumpleafiera —que encajaba en
los canones de las miles de quin-
ceafieras de todo el pais—, y el or-
gullo con el que el padre, el tnico
que hablaba, mencionaba tanto
los grupos que amenizarian como
los premios de la carrera de caba-
llos, la famosa chiva. Como burla,
todos los usuarios se apuntaban a
la fiesta, en un municipio de San
Luis Potosi, aprovechando la in-
vitacién abierta. Como cualquiera
de los temas insulsos que se hacen
virales, el video fue reproducido
millones de veces y abundaron las
parodias, se hizo trending topic: el



tema pasajero de las redes de un
dia fueron los XV de Rubi.

Por algin motivo, podria-
mos decir que en el afin de subirse
al tren del mame, los medios tra-
dicionales le hicieron eco, pero
acoplandose a sus formatos tradi-
cionales y serios. Al siguiente dia,
cuando los usuarios de redes ya es-
taban en otro canal, los medios te-
nian entre sus noticias principales
los XV de Rubi: los invitados fa-
mosos que habrian de asistir, los
politicos que regalaron a la quin-
ceafiera autos o viajes, el alcalde
del lugar preocupado por la aten-
cién alos miles que llegarian y em-
presas que ofrecieron paquetes de
viajes y descuentos.

Finalmente no asistié tanto
publico como el que se estimaba;
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aun asi la fiesta se realiz6 entre el
desorden. La mayoria de los famo-
sos que en redes confirmaron su
presencia no llegaron. Los medios
si; desplegaron una amplia cober-
tura en un tema cuya importancia
ni siquiera merecia ser discutida.
En redes, aunque no pasé desa-
percibida, ni por asomo llegé a
los niveles esperados. En su afin
de seguir a las explosiones de las
redes sociales, los medios fueron
detras de un espejismo.

Nadie entiende las redes, cada
dia surgen nuevas teorias y pro-
puestas de quienes se esmeran por
comprender y controlar su poder;
pero los medios —que viven un mo-
mento toral y cuya supervivencia
tal como los conocemos estd en
entredicho— no pueden ofrecerlos

mismos productos ni intentar te-
ner éxito con formatos que en ra-
dio o televisién dieron resultados
alguna vez. Deben esgrimir lo que
ha sido una fortaleza en cada ciclo
critico: la capacidad para discernir,
evaluar yjerarquizar entre lo que es
una noticia importante, o incluso
interesante, de lo que es basura vi-

ral. LPYyH

« Juan Carlos Garcia Rodriguez es
doctor en Literatura Hispanoameri-
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asi como diversos articulos, ensayosy
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