La nueva

convivencia electronica

ALEJANDRO GARNICA ANDRADE

Hace unas décadas en las facultades de comunicacién
de las universidades se debatfa si era mds apropiado
referirse a los medios como “masivos” o como de “co-
municacion social”. Para algunos el modelo de interac-
cion sobre el que ha descansado la media tradicional, con
una intrinseca inequidad entre la emisidn y la recepcion,
generaba irremediablemente una masificacién de las
agendas de contenidos y por ende una masificacién de
las comunidades a las que llegan los mensajes.

Por el contrario, los favorecedores de la socialidad de los
medios argumentaban que el hecho mismo de la difusién
publica de las ideas y de los productos de la creatividad
humana acarrea un beneficio positivo para democratizar
grandes conglomerados; por mds que haya una intencién
subyacente de control y manipulacién, las audiencias
reaccionan, son obstinadas y no inermes a la seduccion
de los medios.

Ahora la discusién vuelve a tener vigencia a raiz de la
evoluciéon de la comunicacién colectiva por Internet.
Como nunca antes en la historia, los humanos estamos
en capacidad de entrar en contacto unos con otros, de
manera fdcil, rdpida y a bajo costo. Aproximadamente
un 16% de los humanos tenemos acceso a la Red y no po-

cos hemos optado por generar contenidos y compartirlos
con cualquiera que desee verlos.

De modo que la nueva arista de la vieja discusion es
como se dard la convivencia futura entre los medios
tradicionales de comunicacién (“masivos”, si se quiere)
y los nuevos canales interactivos de comunicacidn, los
llamados “medios sociales”, que estdn surgiendo acele-
radamente en el territorio de Internet. Y como todo en
la digit@li@, cuando uno supone que ya comprende por
dénde van las cosas, surgen novedades que cambian el
panorama por completo.
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Hace poco se document6 que sitios de encuentro colecti-
vo como Facebook o MySpace son ya los mayores gene-
radores de trafico en Internet, superando al tema que por
afios habfa acumulado el principal interés de los ciber-
nautas: las paginas de contenido erdtico y pornogrdfico.

De hecho, los dos gigantes de las redes sociales elec-
trénicas deben ya estar acumulando unos 200 millones
de usuarios mundialmente, con un crecimiento a ritmos
de varios miles de personas que cada dia inician su red
social para interactuar con cualquiera, conocido o no,
que quiera leer sus textos, ver sus fotos o videos, conocer
sus pensamientos, necedades o suefios.

Aunque a primera vista pareceria un mero divertimento
consumidor de tiempo, el socializar electronicamente
estd acelerando las cosas para llegar al tan pronosticado
territorio de la Web 3.0. Si la primera etapa fue de con-
sulta pasiva de pdginas estdticas y la segunda es de in-
teractuar activamente, la 3.0 nos llevard a un territorio
totalmente nuevo.

Una de las innovaciones que se esperan es tener una “por-
tabilidad” de los datos nunca antes vista, de tal manera
que cada cibernauta viaje con su bagaje de contenido
propio de sitio a sitio. Si hasta ahora la informacion de-
positada en MySpace estd confinada a ese espacio, como
si fuera una isla, con los nuevos desarrollos serd posible
tender puentes para que los datos transiten de esa isla a
continentes mayores, como el de Yahoo, por ejemplo.

En el caso del propio Yahoo la tierra prometida se llama
OpenSocial, un proyecto ambicioso para poder interco-
nectar fdcil y rdpidamente en una sola plataforma lo que
hasta ahora permanece aislado: redes de bisqueda, redes
sociales, redes de negocios.

Para el usuario comuin todo esto quizd no significa nada
revolucionario, pero a la larga puede cambiar la riqueza,
cantidad, calidad y diversidad de informacién que uno
pueda desplegar en un viaje en Internet. Y las aplicacio-
nes comerciales pueden ser infinitas. Podemos imaginar,
por ejemplo, un futuro puerto OpenSocial de una olim-
piada en el que los aficionados puedan socializar entre
si y con los deportistas, ver y comentar juntos las trans-
misiones de las competencias, a la vez que disfrutar las
promociones especiales de las marcas patrocinadoras,
también ofertantes de experiencias para disfrutarlas per-
sonalmente o interactuando con otros visitantes.
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M4ds cercana en el tiempo tenemos la colectivizacion
digital de asuntos comunitarios, como la eleccién de
gobernantes. En este afio se ha dado en Estados Unidos
una interesante conjuncion de circunstancias. Ademds
de ya tener una bateria considerable y madura de recur-
sos para hacer campafias politicas online, surgié una
cerrada competencia primaria entre dos candidatos sin-
gulares, llamativos y medidticos. Y por si fuera poco,
uno de ellos ha convocado a la conciencia popular a una
movilizacién como las de antafio, s6lo que ahora cimen-
tada en muy buena medida en la interaccién digital.

Signo de los tiempos de la “clickocracia”, como la llama
un periodista del Washington Post', es la pagina Tech-
President, creada por el grupo social Personal Demo-
cracy Forum como un blog colectivo para comentar y
documentar la forma en que los candidatos usan la Red,
pero también la manera en que el contenido generado
por los ciudadanos estd siendo parte de la campaiia pre-
sidencial.

Entre los muchos elementos interesantes de ese foro se
hallan las estadisticas del desempefio de los candidatos
en las redes sociales. En MySpace, por ejemplo, hasta
fines de junio de 2008 Barak Obama tenfa mds de 400
mil “amigos”, mientras que John McCain apenas reba-
saba los 55 mil. Mientras tanto, Technorati, el buscador
de ocurrencias en blogs, muestra que Obama suele ser
mds mencionado en las redes que su competidor.

Jose Antonio Vargas. El cronista de la clickocracia.

(Significa esta popularidad una ventaja para el candi-
dato demdcrata? Los viejos observadores de la politica
tuercen la boca en descrédito e incluso algunos de los
asesores de Obama han llamado a la cautela sobre esta
notoriedad que puede evaporarse en cuestion de horas
o dias. Pero lo que no se puede negar es que parte de
la fuerza publica de la campafia del senador de Illinois
proviene justamente de su presencia en la Red. Un dato es
revelador: mds del 60% de las contribuciones econémi-
cas ciudadanas que logré en los primeros seis meses del
afo fueron recolectadas por mecanismo en linea.
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1. Jose Antonio Vargas: “Campaign USA, With the Internet Comes a New Political “Clickocracy”. The Washington Post, April 1, 2008. Ver

también la pdgina electrénica del reportero.
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Decian los publicistas cldsicos que una de las medidas
del éxito de sus creaciones es que “hicieran calle”; es
decir, que los mensajes de los anuncios rebasaran el te-
rreno del medio y pasaran a ser parte del habla y la pldti-
ca popular.

La variante moderna es aspirar a que el comercial acu-
mule exhibiciones en YouTube y la recomendacion para
verlo circule aceleradamente a través de correos elec-
trénicos, blogs y pdginas personales. El mecanismo ya
se ha vuelto formula: antes de lanzarse en television, un
spot es colocado por el publicista en YouTube para que
lo empiecen a ver sus colaboradores, sus amigos y los
amigos de sus amigos. Si se vuelve un Ait, en cuestion de
dias serd notorio y llegardn nuevos pares de ojos a verlo.
A la larga, puede volverse hasta noticia de los medios
tradicionales y ser exhibido como una novedad.

Que la receta funciona lo demuestra el ganador de 2008,
en empate, del Gran Prix en el festival internacional de
publicidad de Cannes. Se trata de un comercial, llama-
do Gorilla Drummer, para la marca Dairy Milk de la
empresa de alimentos Cadbury. El spot, como lo cita el
blog especializado en publicidad Fumada Estratégica,
se volvid uno de los videos mds vistos de la historia en
YouTube; adquirié gran notoriedad por su viralidad en
la Red, pasando velozmente de boca en boca (o de tecla-
do en teclado) y constituye un magnifico ejemplo de la
nueva tendencia en que la estrategia publicitaria que se
planea busca maximizar las exhibiciones, aunque mini-
mizando la pauta tradicional en television.
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Queda la interrogante de si el jurado del festival no cedié
un poco a la presién publica que ya habia convertido
en un favorito al comercial mucho antes del concurso.
Después de todo, ésta es la segunda ocasion consecu-
tiva en que el Gran Prix recae en un comercial sencillo,
pero con una gran idea, que cimentd su fama primero
en YouTube y luego en la televisién, muy pensado para
poder disfrutarlo en una pantalla pequefia, como la de
una computadora o un iPod.

Casos como éstos son gasolina para los incendiarios que
afirman que la Internet es el mayor instrumento en la his-
toria para la vulgarizacidn y para fomentar la irrespon-
sabilidad de las muchedumbres. Con ello regresamos a
las polémicas del siglo pasado sobre qué tan conveniente
es propiciar una “cultura de masas” que rebase a la de las
élites educadas.

En el bando contrario estamos los que pensamos que ya
no hay vuelta atrds. El publico estd descubriendo la fuer-
za de su voz y le estd encantando emplearla, ya sea para
hacer amigos, apoyar y tumbar candidatos o crear noto-
riedad mundial instantdnea para una pequefia marca de
chocolates. Lo que compete del otro lado, en la emision,
es tratar de canalizar lo mejor posible la enorme influen-
ciay vinculacion que pueden propiciar las redes sociales
electronicas.

Lista de vinculos citados:

http://es.facebook.com/

http://www.myspace.com/

www.Techpresident.com

WWwWw.joseantoniovargas.com

http://technorati.com/

http://fumadaestrategica.com/
http://youtube.com/watch?v=Wy52yueBX _s (SPOT DE
GORILLA)

Mas sobre el tema en el blog del autor:
www.miloqume.blogspot.com
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