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Introduccién

Cibermedios: palabra, imagen_y tecnologia es una obra que tiene como ob-
jetivo contribuir a generar espacios de reflexion ante la realidad de la
existencia y la convivencia en la sociedad actual con el ciberespacio. Un
dmbito en el que los cibermedios estdn generando espacios de comunica-
cidn e interactividad con los internautas; los ciudadanos de la sociedad en
red. Por eso, los temas seleccionados han pretendido abarcar diferentes
areas de estudio y concretar entre los colaboradores del proyecto algunos
dmbitos de andlisis que consideramos oportunos debatir en el contexto
universitario y profesional.

En primer lugar, el articulo «El ciberespacio: juna realidad en cons-
truccién?» ofrece algunas pinceladas tedricas con la intencién de aproxi-
marnos al ciberespacio. Se plantea la idea de que, en la actualidad, los
avances tecnoldgicos vinculados a la Red han impulsado cambios im-
portantes y significativos en los procesos de la comunicacién humana y
colectiva; pero, todavia se visualizan mds transformaciones. Al respecto,
scudl es la vision que tenemos de los procesos vinculados con la interac-
tividad, lo multimedia, el hipertexto o la interactividad? La cuestién
sobre si el ciberespacio es una realidad por construir implica profundizar
sobre la coexistencia de un espacio virtual en el que el espacio privado y
el publico transcurre junto con un entorno real, perceptible e inmediato.
Hace unas décadas el control en el uso de la Red estaba asegurado por
un pequeiio grupo de industrias medidticas; ahora, las condiciones son
otras, los ciudadanos tienen una accién mads activa con las consecuencias
que ello conlleva.

En un alto porcentaje se puede asumir que el cédigo visual ha tenido
que reelaborase para ser comprendido por el perceptor que utiliza la
pantalla como plataforma para la lectura. Con los cibermedios surge una
manera diferente de entender el disefio gréfico aplicado a la pantalla,
a los pixeles o a los elementos multimedia. Se pretende con el trabajo,
«Evolucién cronoldgica y formal de los elementos graficos comunicativos
en los dominios on/ine», un andlisis semiético e histdrico de los signos
(texto-imagen) de los blogs y redes sociales en Internet. Arrancando
de la comunicacién fonética ancestral toma como su punto de partida
analitico la importancia que la informacién visual ha tenido, y tiene



todavia, en las esferas sociales sin preparacion cultural y de ahi enlaza
con las teorias psicolédgicas de la Gestalt, que anclan los pilares de las
teorias semidticas mds importantes del siglo XX. Los blogs y las redes
sociales, como lugares para la informacién y la socializacién utilizan
texto e imagen como elementos de comunicacién interactiva, pero de
muy diferente forma segin sus titulares y objetivos.

En este contexto de nueva concepcidn de la imagen y de su valor
simbdlico e informativo, el articulo «Revistas graficas y nuevas tecno-
logias. Viajar con el iPad por el mundo» ahonda en las posibilidades que
las nuevas tecnologias, en este caso las tabletas portdtiles, presentan a
las publicaciones del periodismo cultural. Se centra en la aplicacién de
la revista National Geographic para iPad y como esta usa los criterios de
disefio y comunicacién que ofrece el hipertexto y la multimedia. ;Qué
recursos son los mds utilizados?, ;cudles los que procuran una lectura
mds profunda? Estas y otras preguntas son respondidas en este capitulo.

Es complejo el andlisis de la imagen en los cibermedios, pero ;qué
podemos sefialar de la imagen en movimiento? La confluencia de los
medios audiovisuales como el cine y la television en Internet abre un
campo de interés cada vez mayor por sus repercusiones en ambos entor-
nos, el virtual y el real. La propuesta de las reflexiones en «Estética y ética
de la imagen digital: la mirada en busca del milagro cinematografico»
es aproximarnos a la comprension de la imagen cinematogréfica en el
contexto actual de produccién y, sobre todo, de recepcién, donde los
espectadores y los nuevos hibitos de consumo audiovisual plantean retos
heterogéneos a los creadores. Imagen, emocién y significacién son con-
ceptos que se abordan en este capitulo hasta llegar al meollo: la mirada.

Mencién especial merecen los dos articulos siguientes. El primero
lleva por titulo «Identidad personal e identidad visual en redes sociales
y comunidades virtuales». Su planteamiento profundiza en el complejo
dmbito de la identidad que en estos tiempos tecnoldgicos ha ido amplidn-
dose y haciéndose multifacético con las tecnologias web y las comunida-
des virtuales. Su intencién es realizar un repaso a los conceptos que han
emergido dentro de las interacciones producidas por la comunicacién
en la web. El segundo trabajo, «Identidad digital, identidad visuals,
complementa desde otra perspectiva las ideas sobre la identidad en el
entorno digital. El concepto de identidad es un constructo social creado
para poder interactuar de forma eficiente con los demdsy con el entorno.

Era oportuno incluir un capitulo sobre la «Propiedad intelectual y
cibermedios». El uso de los cibermedios ha estimulado la revision de las



teorias sobre la propiedad intelectual. Las medidas que aparentemente
garantizaban el cumplimiento de la normativa estin quedando arcaicas
y se impone su reformulacién para ofrecer respuestas a las necesidades
actuales. Hay otros modelos de industria cultural y desde el 4mbito legal
es necesaria una vision renovada y actualizada de las normas.

Finalmente, con el interés de adentrarnos en aspectos vinculados di-
rectamente a la narrativa en los nuevos medios y con una visién a futuro
de las posibilidades de los codigos estd el trabajo «El pos? no es el poema.
Creacion literaria en red». Este articulo supone una reflexién acerca del
nuevo panorama narrativo, poético y editorial que el ciberespacio ha
generado. Los pros y los contras de este nuevo escenario son analizados
desde presupuestos de la teoria literaria y la literatura comparada.

Esla oportunidad para agradecer a los colaboradores vinculados con
el proyecto su interés por generar un debate entorno a los cibermedios
desde una perspectiva multidisciplinar. El reto es comprender los nue-
vos mecanismos y articulaciones que se originan en el ciberespacio. Los
cibermedios son un elemento mds de la compleja red de interacciones
¥ procesos.

Pilar Irala Hortal y Victor Manuel Pérez Martinez
Facultad de Comunicacién

Universidad San Jorge



El ciberespacio: ¢una realidad en construccion?

Victor Manuel Pérez Martinez
Facultad de Comunicacién
Universidad San Jorge

Elinterrogante sobre si el ciberespacio es una realidad por construir tie-
ne como objetivo reflexionar sobre la existencia de un espacio virtual en
el cual la vida privada y social de los ciudadanos ocurre paralelamente al
entorno real, tangible, fisico, local y mds cercano. Es una esfera cada vez
mds frecuentada como consecuencia en primera instancia del ficil acceso
a los equipos que se requieren para conectarse a Internet; en segundo
lugar, a la amigabilidad de las aplicaciones informdticas para la comuni-
cacion, interaccién y produccion de contenidos por parte del usuario. La
exclusividad en el uso de la Red y de su tecnologia ya no estd en manos
de las industrias medidticas, empresas, informadticos o periodistas; estd
a disposicion de los ciudadanos y de sus intereses.

Los responsables de la produccién informativa son conscientes de las
exigencias de los escenarios virtuales; contexto en el que los internautas
demandan una informacién fundamentada en criterios diferentes. En
la dindmica de los internautas, no es suficiente una version electréonica
accesible del medio de comunicacidn; se espera un cibermedio integrador
de las tecnologias existentes en su proceso de produccién y en la cons-
truccién de un discurso multimedia e interactivo. Sobre la nueva realidad
virtual del ciberespacio se centran nuestras reflexiones con la intencién
de contextualizar el fascinante presente y futuro de las interacciones de
los usuarios en el ciberespacio.

1. Una realidad diferente o una realidad virtual

Ciberespacio, realidad virtual, interconexiones, multimedia, mundos
virtuales, comunidades en linea, redes sociales interconectadas o ci-
bermedios. Términos que pretenden explicar procesos, estructuras y
elementos interconectados que comunican, organizan y planifican. La
imagen de los cafés de Paris en los que se debatian los asuntos ptiblicos



de la sociedad se ha trasladado a la web 2.0 y préximamente la 3.0; la
nueva dgora (Pérez, 2009).

El ciberespacio no es una imagen reciente. No es medible y no pode-
mos acceder a él a través de nuestros sentidos. A diferencia del espacio
radioeléctrico, en la Red existen interacciones, que aunque creadas y
generadas por la programacion realizada por seres humanos, tiene com-
portamientos caracteristicos producto del uso de algoritmos y programas
que obtienen informacién de los datos generados por los internautas. Es
un «universo paralelo» (Whitaker, 1999: 169) en convivencia con nuestro
entorno inmediato. Nuestro espacio privado y nuestro espacio publico
interactian con el ciberespacio y sus servicios, con o sin nuestra autori-
zacién o conocimiento. Por eso, aunque no sea perceptible por nuestros
sentidos, es real al ser un producto del desarrollo de las telecomunicacio-
nes, de la informadtica, de la interactividad y del mensaje multimedia: «La
unica forma de “ver” el ciberespacio es mediante una “realidad virtual”,
una “realidad artificial” construida por el hombre» (Garcia, 2003: 36).
Imagen, palabra, sonido y tecnologia han confluido en la Red y generan
modelos de comunicacién innovadores en comparaciéon con los medios
de comunicacién tradicionales.

La realidad virtual tampoco es un concepto novedoso. La idea de la
existencia de un lugar diferente al fisico en el que coexistir ha estado
siempre presente en la imaginacién humana. El ciberespacio y la realidad
virtual, de alguna manera, son una forma de materializacion de los sue-
fios y la fantasia. Son los mitos, las manifestaciones culturales ancestrales
y actuales, los rituales religiosos o la cultura de simbolos de esa realidad
virtual distinta a la realidad tangible y en la cual la humanidad también
se expresa; se comunica. Es la imaginacion generadora de imdgenes, de
mundos complejos, de posibles escenarios: «El ser humano nunca se ha
limitado a ver lo que ve. Siempre ha imaginado un mas alld de su entorno
vital. El dolor es real; la felicidad, virtual. Sin embargo, rehuimos el dolor
y buscamos la felicidad» (Echevarria, 2000: 24-25).

La humanidad ha sofiado, recreado y escrito sobre lugares paralelos;
ambientes distintos a la realidad, pero con su realidad propia. Se ha
tenido «la idea de construir un mundo aparte, un lugar mégico, dotado
de perfecta realidad para nosotros, pero independiente de la realidad
exterior, impuesta por la Naturaleza» (Palacios, 2004: 33). Con el avance
tecnoldgico estos escenarios son mds complejos.

El ciberespacio no es simplemente Internet y por eso tiene sentido
relacionarlo con la realidad virtual; términos contradictorios entre



si. «Virtual» proveniente del latin virtus, («fuerza, virtud»): «Que tie-
ne virtud para producir un efecto, aunque no lo produce de presente,
frecuentemente en oposicion a efectivo o reals (RAE). En opinién de
Kleinsteuber (2002: 52), lo virtual «describe una entidad imaginaria,
inventada, potencial, algo que no funciona». Sin embargo, la realidad
virtual se considera como la «representacion de escenas o imdgenes de
objetos producida por un sistema informadtico, que da la sensacién de su
existencia real» (RAE). Con el auge actual de los equipos informadticos la
realidad virtual amplia su significado; designan dmbitos como los vide-
ojuegos, Internet, e-learning o la banca virtual. Pérez Garcia (2003: 28)
prefiere indicar que «lo virtual es esencialmente una metdfora» que tras-
ciende mds alld de los significados reales del término; es «una metdfora
de la vida que no es vida en si misma, que no es conocimiento verdadero,
que es nada mds que comunicacién (o quizd nada menos que eso)».

Los tres entornos a los que se refiere Echevarria (2000: 67-75) ayudan
a comprender la relacion: la naturaleza, la ciudad y el entorno telemdtico.
El primer entorno, la naturaleza: aquel en el cual nacemos y vivimos;
lugar donde estdn presentes los «diversos mecanismos de percepcidn,
nutricion, movilidad e interrelacién con él». El segundo, corresponde a
nuestra ciudad considerado como un entorno antinatural y conformado
por elementos culturales y sociales; el «entorno urbano». Es el entorno
donde el individuo interactia. Por ultimo, el entorno telemadtico: «es
un nuevo espacio social posibilitado por las nuevas tecnologias de la
informacién y las telecomunicaciones» y es en este entorno donde estd
la «realidad infovirtuals. Desde una reflexién actualizada de la realidad
telemdtica, la telefonia mévil y el desarrollo de las aplicaciones para inte-
grarlas con Internet han ampliado el entorno telemdtico a posibilidades
impensables hace unas décadas.

Desde otra perspectiva, Sartori (1998: 33) indicé que la realidad vir-
tual es una «irrealidad». Es una imagen creada para estar limitada a una
pantalla: «las simulaciones amplian desmesuradamente las posibilidades
de lo real; pero no son realidades». Por eso, ;qué es real en la realidad
virtual? Piscitelli (2002) consideré la realidad virtual como una «al-
ternativas, matizando el error que supondria «proyectar sobre ella las
limitaciones de la metdfora computacionals. La realidad virtual no se
ubica en los equipos informadticos, en las interconexiones de la Red o
en los recursos multimedia de los sitios web. Es la percepciéon humana
quien otorga el valor de realidad a los mensajes. Son las imdgenes que
nuestro entendimiento transforma las responsables de otorgarle validez



ala informacion recibida por los sentidos. Estamos en un dmbito privado
y cada ser humano crea su propia realidad, al margen de las imdgenes o
de los estimulos producidos en el exterior.

En el ciberespacio prevalece inicialmente la conexidn; el acceso a la
red. En este dmbito influye lo pautado por los lenguajes informdticos y
en funcion de los equipos utilizados para generar la ilusién de lo virtual.
Jorg Wurzer es categdrico: el espacio virtual es «un ciberespacio calcu-
lado a partir de funciones, procedimientos y algoritmos» (Kleinsteuber,
2002: 52). Eso es lo real, lo tangible, lo verificable por los seres humanos.
Obviamente, el avance del que estamos siendo testigos en la actualidad
nos permite acercarnos a la pretension de representar de la manera mds
fiel posible la realidad del mundo humano: «Al igual que ocurre con los
espacios reales, los espacios imaginarios estin construidos socialmen-
te» (Kleinsteuber, 2002: 53). Esta construccién social es el reflejo del
entorno. Las ciudades y sus espacios son creados y modificados para
generar puntos de encuentro o de desencuentro. En el caso de las ciu-
dades inteligentes, ellas son un buen punto de convergencia del espaci6
fisicoy el ciberespacio: «la nueva inteligencia de las ciudades reside en la
combinacidn cada vez mds efectiva de redes de telecomunicacién digital
(los nervios), la inteligencia integrada de forma ubicua (los cerebros), los
sensores e indicadores (los 6rganos sensoriales) y el soffware (el conoci-
miento y la competencia cognitiva)» (Mitchell, 2007: 5).

En el mundo real posiblemente no podemos buscar soluciones o al-
ternativas para satisfacer algunas necesidades, porque estarian supedi-
tadas a las normas, estructuras o circunstancias propias de la condicién
humana. Pero, en el espacio virtual, las limitaciones humanas tienden a
desaparecer, aunque aquellas que en un momento determinado pueden
satisfacer las necesidades humanas no se van a materializar. Estarian en
el dambito de lo imaginario, de la creencia, de la realidad virtual; pero,
el ser humano puede asumirlo como real. Las experiencias de quienes
participan en juegos de rol o en simuladores como Second Life construyen
una realidad en el ciberespacio que es particular, pero al mismo tiempo
colectivo en el momento en que varios avatares, actores o identidades
virtuales interactdian entre ellas. ;Cudl es la imagen real, la irreal, la real
o ambas?

Lo virtual se ha convertido en una alternativa para crear escenarios
y realidades. En estudios, como los de Schlosser (2006: 3), se conclu-
ye que «los entornos virtuales» contribuyeron a mejorar la memoria,
pero al mismo tiempo advierte que las personas crearon sus propios



mensajes sin que existiera una relacién con el «objeto» real: «Aunque
la interactividad con los objetos puede mejorar la memoria asociativa
en comparacién con fotografias estdticas y textos, también puede llevar
a la creacién de recuerdos vividos generados internamente». Entonces,
¢hasta donde es prudente confiar en el entorno virtual para transmitir
mensajes? Piscitelli reconocié que la realidad virtual puede permitir
el surgimiento de otras formas de interaccién personal, «pero no son
ninguna panacea. La tecnologia no remedia los males de la biologia ni de
la cultura, sino que las complementan y las amplifican —para mejorarlas
o empeorarlas—» (2000, 83). Al respecto, Luis Mora reflexiona, en su
libro Pangea, sobre las nuevas regiones que deben ser consideradas en
los nuevos entornos tecnoldgicos: nueva realidad, nuevo espacio, nuevo
tiempo, nuevo pensamiento. Refiriéndose a este ultimo aspecto, el ci-
berpensamiento, sefiala: «La posibilidad de comunicacién en un canal de
magnitudes inabarcables no es distinta de la incomunicacién en el mds
lato sentido» (2006: 250).

Pero, no todos consideran que el ciberespacio sea totalmente virtual:
«El ciberespacio no es totalmente virtual, sino que es, de hecho casi vir-
tual, en la medida en que puede ser controlado en tiempo reals. Sefiala
ademads: «En realidad el ciberespacio es real porque en él fluye la vida de
quienes interactdan en €l. La diferencia con el mundo real es que en el
ciberespacio el “medio” es virtual, aunque los sujetos son reales, camufla-
dos o no. En el mundo real el medio es también real» (Moles, 2004: 28).

2. El ciberespacio, ¢imagen de la realidad?

Ahora bien, uno de los aportes novedosos del entorno interconectado en
Internet es que emisor y receptor pueden difuminarse en una comuni-
cacién horizontal, sin prejuicios y bajo la seguridad (o inseguridad) de
una identidad, en principio, enmascarada por el anonimato del usuario,
el avatar o el nick. La «realidad infovirtual» en palabras de Echevarria
es «un conjunto de tecnologias informdticas que permiten simular las
percepciones humanas, generando un entorno o mundo virtual que pro-
duce impresion de realidad, al sentirnos mas o menos inmersos y con
capacidad de intervenir en él» (2000: 40).

Con el telégrafo surgieron los primeros esquemas del ciberespacio
(Mayans i Planells, 2002). A diferencia de otros medios existentes en
la época, el invento requeria la accién de transmitir sonidos (mensa-
jes) entre puntos interconectados por un cable en un espacio distinto
al fisico, al presencial, que usualmente podia compartir un emisor y



un receptor. Esta idea, de que el intercambio de mensajes no requeria
de un soporte fisico visible sino que viajaba a través de hilos tomé una
mayor importancia cuando aparecié la comunicacién inaldimbrica o la
radio. Desaparecen las imdgenes fisicas y visibles como referente de un
lugar tangible en el que se producia la comunicacién. Este escenario
real, construido por sefiales electromagnéticas, permitié idear un mundo
diferente. El programa radiofénico de La guerra de los mundos de Orson
Welles el dia de Hallowen en 1938 fue la confirmacién del impacto que
los mensajes emitidos desde las frecuencias radioeléctricas podrian tener
en una sociedad poco acostumbrada al andlisis critico de estos mensajes
medidticos; de los nuevos cédigos de la comunicacién. Podriamos incluir
los avances tecnoldgicos desarrollados posteriormente hasta la llegada
de la televisidn, que constituyeron un importante progreso que impactd
en la concepcién del mundo. El incipiente ciberespacio contribuyé al
desarrollo de las comunicaciones y, sin concentrarnos en este trabajo
en realizar un juicio de valor sobre su uso, marcé el desarrollo de una
sociedad cada vez mds global. En opinién de Albert y Tudesq (2001: 11)
«la comunidad cientifica antes de 1914 ya habia organizado bastante bien
el intercambio de informaciones indispensables para la buena marcha
del progreso». Si hoy podemos asistir a un concierto multitudinario de
Hatsume Miku (cantante japonesa generada por holograma) es porque
el ciberespacio, la realidad virtual o las tecnologias integradas con la
inteligencia artificial han heredado el aporte tecnoldgico de los medios
anteriores y la voluntad por investigar cdmo materializar las imagenes
virtuales de los usuarios.

Recordemos también que el sector cientifico, conjuntamente con el
literario, contribuyeron a la recreacién de imagenes en las que convivian
hombre, mdquina e informatica. La ficcién, gran generadora de mundos
imaginarios, pudo integrar lo mejor de cada una. El ciberespacio es here-
dero de la literatura cyberpuntk. William Gibson en Neuromancer («neuro»
mental y «mancer» sujeto o actor) escribio:

Cyberspace. A consensual hallucination experienced daily by billions of legiti-
mate operators, in very nation, by children being taught mathematical concepts...
A graphic representation of data abstracted from the banks ok every computer in
the human system. Unthinkable complexity. Lines of light ranged in the nonspace of
the mind, clusters and constellations of data. Like city lights, receding... (1984: 67).

Era el espacio no fisico que ocupaban los datos que viajaban entre



las interconexiones de las redes: «“The matrix has its roots in primitive
arcade games”, said the voice-over, “in early graphics programs and military
experimentation with cranial jacks”s (Gibson, 1984: 67).

En el contexto académico también se ha intentado aportar ideas para
definir el ciberespacio y Garcia Santiago contribuye a su reflexién (tabla
1) proponiendo una de ellas después de una exhaustiva revision: «El cib-
erespacio es un constructo globalizador, un todo, un universo electréni-
co, que incluye Internet y, por lo tanto, también la W3» (2003: 33). En
otros términos, «el ciberespacio es el paisaje, el ecosistema informativo»
en el cual incluye Internet. Al partir de una visién sobre el ciberespacio
similar a la de un territorio, se entiende que Internet sea considerado un
sector del mismo en el que prevalecen sus propias caracteristicas, leyes
o cultura; un lugar en donde la comunicacién y la interaccidn se realiza
por medio de equipos informdticos. Segin Garcia Santiago, el aporte
de los investigadores tiene algunos puntos coincidentes al referirse al
ciberespacio: un espacio electrénico y de informacidén; un espacio no
fisico pero real; un lugar de interaccién e intercambio entre personas
y sistemas informdticos; un terreno controvertido (en varias formas);
modificado, ampliado y reducido constantemente; un lugar con estruc-
tura; y un espacio que tiene mds de un significado. En otros términos se
refiere Moles Plaza «no es un territorio, es mds bien un flujo de infor-
macion que se configura en forma de red de comunicaciones» (2004: 15).
Es decir, el ciberespacio genera conceptualmente muchas mds preguntas
que respuestas.

«El ciberespacio es un lugar metaférico, adonde uno llega cuando accede al mundo
Erich Schneider | de ordenadores en red. Sin embargo, el ciberespacio también se usa para referirse
(1994) al entorno de realidad virtual generado por ordenador, incluso si su propésito no es
acceder a la red»

Haynes (1995) [ «La compleja red internacional de comunicaciones informatizadas»

«Un espacio de posibilidades informaticas inferactivas, donde los ordenadores y
Bauwens (1996) [ sus contenidos se encuentran disponibles para los usuarios de cualquier ordenador
participante»

John December | «El ciberespacio es un lugar abstracto en el que la gente comunica informacién o
(1995) interactian de algin ofro modo utilizando terminales electronicas»




«Hl ciberespacio es el medio que incluye las interacciones producidas por inteligencias
McNabb (1997) | (bien humana bien artificial) a través de la conexion (por cable o cualquier otro tipo
de tecnologia) entre dos o mds ordenadores»

Tabla 1. Definiciones sobre el ciberespacio (Garcia, 2003: 31 y ss.).

3. Un nuevo mundo, una sociedad diferente
Pero, ;el ciberespacio qué es, un mundo inalcanzable, un lugar no re-
sefiado en la cartografia, una utopia o un producto de la ficciéon? Hace
unas décadas era impensable referirse al ciberespacio como un «objeto
de estudio» politico, econémico, medidtico, social o cultural. Pensar en
ciberciudadanos, cibersociedad, ciberperiodismo o ciberdemocracia no
era muy evidente todavia en la década de los ochenta. Es interesante
reflexionar cémo en tan pocos afios ha cambiado la geografia mental
en politica, economia, cultura, educacidn, psicologia, comunicacién o
sociologia; hay fronteras fisicas, pero estamos en una sociedad global,
interconectada, en red. Por lo tanto el ciberespacio no es tan virtual
pero tan poco tan ideal. Como sefialaron Briggs y Burke «no es adecuado
tratar al ciberespacio en términos de ilusién, fantasia y evasion. Tiene
su economia interna, asi como su psicologia y su historia» (2002: 363).
Gubern reflexiona sobre la relaciéon del hombre moderno y de sus deseos
con ese espacio tecnoldgico: «El ciberespacio puede, en efecto, aparecer
como un suefio, como una fantasia onirica», y profundiza atin mds: «Pero
al ser el ciberespacio una pura simulacién, los deseos pueden ser todo
lo extravagantes y transgresores que se quiera, ya que, puesto que no
tienen consecuencias materiales, todo estd permitido en él» (2000: 210).
El ciberespacio es un hecho y es algo mds que un «dmbito artificial
creado por medios informdticos» (RAE). Shapiro planted el ciberespa-
cio como «una interfaz de control personal: un medio para pilotear la
realidad o gobernar la vida» (2001: 65-66). Es un dmbito en el que los
usuarios navegan libremente a través de datos, informaciones, imédge-
nes, sonidos, sin limites ni restricciones. Se puede considerar como una
metdfora, donde el espacio ha sido recreado por el lenguaje informatico
y donde el control de la navegacién lo tiene el usuario. Pero, jpuede el
individuo tener autocontrol en el ciberespacio? Shapiro sefial6 que el
ciberespacio no es algo ausente del individuo, por lo menos desde la
perspectiva del usuario de la nueva tecnologia de Internet. La interaccién
entre usuarios, entre individuos en linea es capaz de generar un mundo
particular, y a medida que esta interaccién es mds frecuente y se con-
vierte en un aspecto cotidiano de la actividad humana, el ciberespacio



deja de ser una imagen metaférica y se puede transformar «en una lente
aplicada a la vidas. En otros términos, el ciberespacio, «no es algo que
estd “ahi fuera”, un mundo aparte del de carne y hueso, de el del asfalto
y los drboles. Nuestras acciones en la Red (s hace falta decirlo?) tienen
un impacto real en las vidas de otros seres humanos» (Shapiro, 2001:
65). El ciberterrorismo es una muestra tangible de esta realidad. Afecta
a componentes fisicos y humanos; sugiere la gran dependencia del cibe-
respacio de las politicas y estrategias adoptadas en el mundo real. En el
ciberespacio, como en el territorio fisico, Internet es un arma politica y
militar (Verton, 2004: 35).

El mundo nuevo sugerido por lo multimedia, la interactividad y la mo-
vilidad tiene un lema, «ser digitales» (Sartori, 1998: 53). La digitalizacién
fue, previa a la de Internet, la revolucién mds importante que facilité el
avance de la tecnologia multimedia y el surgimiento del ciberespacio.
Para Mounier la revolucién digital fue «la otra gran revolucién tecno-
l6gica de los afios noventas, y es «el conjunto de técnicas que permite
transformar en un formato comun una serie de productos que hasta aho-
ra estaban encerrados en distintos soportes. Esto es lo que ha permitido
que Internet se convierta en multimedia, es decir, puede transportar sin
especial dificultad imdgenes, videos, sonidos y textos» (2000: 143-144).
En comparacién con otros medios de comunicacién, como la television,
los cibermedios surgidos en Internet ofrecen un mayor abanico de posi-
bilidades. No obstante, hoy la televisién también se ha visto transforma-
da por la tecnologia en red. El sujeto pasivo («monovalente») cambi6 de
actitud y es en la Red un sujeto activo que interactiia con otros sujetos,
también activos («polivalentes») (Sartori, 1998: 53).

El ciberespacio es en definitiva un producto social y es importante
entenderlo de esa manera (Mayans i Planells, 2002). Lo ciber, o lo ciborg,
«indica hibridaciény, y el ciberespacio es una hibridacién entre seres
humanos y, entre estos y mdquinas. Es el lugar donde mdquina y huma-
nidad se confunden para generar algo diferente. No se pueden utilizar
categorias fisicas para comprenderlo porque no es fisico. El ciberespacio
«debe ser imaginado a partir de sus propios espacios y estructuras de pre-
sencia» (Mayans i Planells, 2002: 238). Si esta premisa la consideramos
acertada, podemos entender el surgimiento de otra forma de sociabilizar
del ser humano. Ya no son unicamente las plazas de los barrios, el cole-
gio, la familia, el campo de futbol, el metro o los centros comerciales,
ahora, en el ciberespacio, se establecen lugares publicos o privados con



contenidos multimedia e interactivos para sus visitantes. La «localizacién
geogrifica y cuerpo material dejan de ser elementos necesarios y deter-
minantes de la sociabilidad» (Mayans i Planells, 2002: 239).

Nos preguntamos, jes posible la sociabilidad en la Red?, ;es diferente
a la del mundo real? Contreras analizé la teoria de Barry Wellman, afir-
mando que deberia hablarse de un «individualismo en red» (networked
individualism). Esa es la manera de sociabilidad factible de ser desarrolla-
da en el ciberespacio, porque las inicas formas de poder comunicarnos
en la Red estdn «basadas fundamentalmente en la comunicacién perso-
na a persona entre individuos con intereses y objetivos comunes, y en
las que el concepto de proximidad espacial deja de tener importancias
(Contreras, 2004: 82).

Pero, ademads de la caracteristica no fisica impuesta por el ciberespa-
cio, este es a su vez: «un tipo de espacio que tan solo existe en tanto que
es socialmente poblado o socialmente significativo» (Mayans i Planells,
2002: 240). Desde esta perspectiva el ciberespacio es real porque hay
internautas construyendo puentes y conexiones. Internet garantiza en
alguna medida que este ciberespacio es indestructible al ser una red
abierta y accesible. Para Mora «hay un mundo entero, al que accedemos
cuando utilizamos algunas nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacién» (2006: 9).

Los modelos de comunicacién que estdn intentando comprender los
procesos de comunicacién e interaccion en la Red estdn actualizandose
constantemente. Lopez Garcia (2005) resalta sus caracteristicas pecu-
liares y elementos propios, diferentes a otros modelos de comunicacién.
Un planteamiento similar al de Orihuela (2002) sobre los paradigmas de
la e-comunicacién: la interactividad, la personalizacién, la multimediali-
dad, la hipertextualidad, la actualizacién, la abundancia y la mediacién.
Mas recientemente siguen apareciendo otros paradigmas como el de la
realidad aumentada o el Mobile Internet (Vaquero, 2011).

Ahora bien, al margen del avance de la tecnologia y de los modelos de
comunicacién que estdn atin por aparecer, hay caracteristicas que identi-
fican a los nuevos paradigmas de la cibersociedad: la ruptura del tiempo y
el espacio, el cardcter multimedia de la informacion, la hipertextualidad
y la interactividad, que son elementos distintivos de los nuevos medios
de comunicacién surgidos de la red (Lépez, 2005: 240).
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Evolucion cronolégica y formal de los elementos graficos
comunicativos en los dominios online!

Manuel Viias Limonchi
Facultad de Comunicacién

Universidad San Jorge

Desde los rapsodas ambulantes de la Grecia cldsica hasta los grandes pre-
dicadores de la escena politica actual, la oratoria, la propia voz, ha sido el
vehiculo primordial de transmisién informativa. La escritura y la lectura
eran, hasta pocos siglos atrds, dominio exclusivo de las clases sociales mds
altas, asi como del funcionariado y del clero. Quedaba, de este modo,
vetada al pueblo la posibilidad de adquirir cotas de sabiduria idéneas
para vislumbrar la evolucién ilustrativa que alcanzaban las ancestrales
disciplinas literarias y aquellas otras que comenzaban a emerger con gran
vigor, como las artes editoriales o la misma publicidad de naturaleza y
fin comercial: «se producia un enfrentamiento con la cultura dominante
de raigambre religiosa, dominada por el calendario eclesidstico, por los
valores “espirituales”, por la privacién y por la imposicion (y aceptacion)
de la “naturalidad” del poder de los sefiores» (Bajtin, 1974).

La semidtica, aunque desconocida por entonces como ciencia de los
signos, daria un enorme paso adelante para asistir a los relegados del
feudo cultural. El signo, no lingtiistico en este caso sino puramente ico-
nografico, revelaria toda una serie de connotaciones visuales plenamente
legibles e interpretables por los desterrados del alfabeto. Como recep-
tor y usuario activo del producto o mensaje, el «no-ilustrado» pueblo
comenzaba a formar parte activa de ese especticulo mediitico donde
despuntaba la figura —o actuante, casi comico— de un comerciante
avido de surtirse de las ideas creativas que gestaba un perspicaz autor.

1 Este capiiulo destinado inicialmente a este libro, Cibermedios: palabra, imdgen y tecnologia, se
publicé en las Actas del XIV Congreso Nacional de Periodismo Digital, 2013 (Huesca: Asociacion de
la Prensa de Aragén. CD.ROM, ISBN 978-84-87175-49-7), baijo el titulo «Evolucién temporal, formal y
semantica de los recursos gréficos y tipogrdficos en el entorno comunicativo digital».



Durante las ultimas décadas se ha desarrollado la cultura audiovisual,
pero apenas ha penetrado en las mentes debido a que la formacién sigue
bajo presion escrita. Solo en las generaciones recientes, nacidas después de
la integracidn social de la televisién y de los computadores, se aprecia un
cambio claro hacia la asimilacién como parte de su personalidad de la cultura
audiovisual, la cultura de impactos sensoriales y de 16gicas narrativas icénicas,
mds que racionales. (Cebridn, 2005)

Forjados en las bases conceptuales que propone Cebridn en relacion
a la cultura audiovisual, los dominios fisico-légicos que acogen el valor
informativo, persuasivo e incluso organizativo del mensaje ceden una
gran extension de territorio, de su farget, a la pujante industria digital.
La incesante y poderosa actividad creativa que manifiestan los medios
electrénicos eleva el protagonismo alcanzado por las herramientas y
estdndares comunicativos sujetos a esta innovadora dindmica productiva:

En los tltimos afios Internet ha seducido a los empresarios de la comunica-
cidn, que ha elegido la telarafia mundial para la version en linea de sus medios
o para la creacién de productos especificos pensados para la red de redes, y a
periodistas, unos para su uso como fuente de informacién y herramienta para
documentar y elaborar sus trabajos, y otros para la produccién de contenidos
periodisticos para la red. (Lépez, 2006)

La finalidad, por tanto, del presente estudio se centra en un andlisis de
alcance semidtico sobre la evolucién comunicativa acaecida en el patri-
monio instrumental y metodolégico de la Red. Probablemente, desde la
aparicién de la imprenta, una de las herramientas que ha favorecido un
mds amplio y préspero acercamiento del ser humano a los territorios de
la informacién, incrementando la interrelacién personal y, por supuesto,
los niveles culturales de sus usuarios. No en vano, son multiples las simi-
litudes que acercan al artilugio informativo por antonomasia surgido en
el siglo XV, la imprenta, con el mds reciente y poderoso mecanismo de
traslacion e interaccion informativa, Internet. Seguramente, la mayor
analogia entre ambos medios atienda al primigenio recurso comunicati-
vo utilizado en sus preambulos, la tipografia. La letra como valor seguro,
idonea para enaltecer los aspectos mds ortodoxos que afectan al mensaje
informativo, entablando una dindmica comunicativa perfectamente re-
troalimentada entre emisor y receptor.



1. De la Gestalt a los iconos de Susan Kare (pasando por ARPAnet)
Previamente a la aparicién en el mercado de las grandes corporaciones
digitales avaladas por sus productos estrella (datada alrededor de 1980),
en la Alemania de principios del siglo XX surge una corriente de la psi-
cologia denominada Gestalt. Compuesta en torno a las teorias de Wer-
theimer, Kohler y Koffka, como método para el estudio de la percepcién
humana, con ella cobra mis fuerza, si cabe, «la ciencia que estudia la vida
de los signos en el seno de la vida social» (Saussure, 1970: 60), la semi6ti-
ca; haciendo hincapié en el valor de la imagen como variable perceptiva
dotada de unos valores intrinsecos interpretables «holisticamentes.

Algunas instituciones académicas coetdneas a esta corriente, como la
Bauhaus, hicieron uso de la imagen concebida como agente comunica-
tivo provisto de extraordinarias cualidades estéticas y funcionales que
amparaban la traslacién del mensaje a una masa social que comenzaba
a adquirir —se permitia— los bienes culturales y econémicos antes
destinados a los estamentos mds pudientes. La idea de socializacién y
pluralidad del arte, propuesta por esta escuela alemana, aludia al refe-
rente iconogréfico como sustento metodolégico adecuado en cometidos
de produccién de la propia obra. Autores como Herbert Bayer, Walter
Gropius o Paul Klee, entre otros, promovieron que disciplinas como el
diserio grafico (de amplia incidencia en el campo editorial y, por tanto,
comunicativo) quedaran al amparo del concepto global que define a la
produccion artistica; afianzdndose de este modo el cédigo iconogrifico
que rige el proceso de fabricacién de la imagen, sea cual sea su naturaleza
o género constructivo.

Ese extraordinario valor atribuido a la imagen como recurso informa-
tivo comenzaba a ser complementado con la ineludible potenciacién de
la tipografia como util comunicativo ficilmente adaptable —en cuanto a
labores de proceso y representacién— dentro de la superficie de lectura
de los primeros soportes digitales. Franqueada la mitad del siglo XX, la
imagen, entendida como estructura visual, se posterga a un plano casi
inexistente, dada la incapacidad técnica de poder ser representada en los
mecanismos computacionales de difusiéon que ya comenzaban a despun-
tar. Circunstancia, que justificaba la imperiosa necesidad de investigar
en dindmicas de implementacién del elemento iconogréfico dentro de
los entonces exiguos dispositivos digitales.

En este sentido, subrayar la labor de dos ilustres investigadores que
consiguieron grandes progresos para favorecer la insercién y edicién
de estructuras grificas simples en los modestos medios electrénicos de



la época. Por un lado, Vannevar Bush, inventor de un dispositivo deno-
minado Memex (muy parecido, en aquel momento, al actual PC) que
vaticinaba el empleo del ordenador como 1til de creacion multimedia; y
por otro, Ivan Sutherland, (MIT Lincoln Laboratory) autor de un pres-
tigioso sistema que permitia el desarrollo de procesos de graficacion
geométrica de objetos y escenarios, el Sketchpad.

Con este panorama, matizado por agentes graficos recogidos bajo el
extenso paraguas metodoldgico del dmbito comunicativo —hasta en-
tonces analégico, pero evolucionando sobre un horizonte cada vez mds
digital—, aparece en 1969 ARPAnet. La Advanced Research Projects
Agency Network se proyecta como una red de computadoras creada por
el Departamento de Defensa de los Estados Unidos para descentralizar
los procesos comunicativos mediante el establecimiento de diferentes
vias de traslacién informativa, interconectando a multiples usuarios a
través de una red de nodos ubicados geograficamente en lugares distantes
entre si. Se hacia realidad la férmula de J. C. R. Licklider, profesor del
Massachusetts Institute of Technology, quien, en 1962, ya enunciaba un
concepto —entonces entelequia—, la Galactic Network («red galacticax):
una red que permitiria acceder a cualquier usuario del planeta a un
conjunto de documentos y programas.

En este sentido, las teorias de Licklider ayudaban a perfilar un nuevo
horizonte en el campo de las comunicaciones...

It seems reasonable to envision, for a time 10 or 15 years hence, a “thinking
centre” that will incorporate the functions of present-day libraries together with
anticipated advances in information storage and retrieval.

The picture readily enlarges itself into a network of such centres, connected to one
another by wide-band communication lines and to individual users by leased-wire
services. In such a system, the speed of the computers would be balanced, and the
cost of the gigantic memories and the sophisticated programs would be divided by
the number of users. (Licklider, 1960)

El texto se convierte, como fue apuntado anteriormente, en elemento
comunicativo capital dentro de un nuevo medio informativo, ARPAnet,
que fortalecia, de paso, las labores de investigacién entre relevantes cen-
tros académicos internacionales. Hasta 1991, afio en que Tim Berners-Lee
(CERN, Suiza) crea la World Wide Web, los contenidos de esta prime-
ra gran red se organizaban alrededor de datos y esquemas meramente



textuales, exentos de cualquier resquicio icénico que emulara la pre-
sencia de una representacion grafica documental. Incluso la primera
pdgina web de la historia, World Wide Web (Berners-Lee, 1991), creada
por el propio Berners-Lee, atiende a una sintaxis informativa basada
unicamente en bloques de texto.

De hecho, los prolegémenos técnicos de Internet, gestados gracias
a la potenciacion de los protocolos TCP/IP (Protocolo de control de
transmision/Protocolo de Internet), se fundamentaban principalmen-
te en el uso de tres —entonces— nuevos recursos: HTML (Hypertext
Marfkup Language), HTTP (Hypertext Transfer Protocol) y un programa
cliente, denominado Web Browser (World Wide Web para NeXT y Mosaic,
primeros programas de este tipo). Recursos como Aypertexty links, enun-
ciados en 1974 por Theodore Nelson? y dotados de una metodologia y
unos objetivos comunicativos, requerian un uso técnico de lenguajes
informdticos que se sustentan en el empleo de bienes tipogréficos. En
definitiva, podria afirmarse con total rotundidad que «la escritura digital
ha encontrado su lugar» (Lépez, 2006).

En la década de 1980, inmersos en pleno boom de la implantacién de
la tecnologia informadtica en las redacciones de empresas comunicativas,
Susan Kare, pionera en el disefio de recursos gréficos digitales, proyecta
la interfaz grafica de usuario y los iconos que en aquella época gestiona-
ban el sistema operativo de los ordenadores Apple Macintosh, «el primer
ordenador comercial con interfaz grafica de usuario» (Encyclopedia of
World Biography, 2011). En los origenes de la microinformadtica, estos
ordenadores personales, fabricados por Apple Computer, Inc., comen-
zaban a ser el arquetipo tecnoldgico-digital a emular por otros grandes
de la industria informdtica; convirtiéndose, con el paso de los afios, en
los grandes impulsores de los bienes iconograficos en el escenario digital.
No en vano, Apple siempre ha apostado por una depurada arquitectura
de disefio de sus computadoras en cometidos de procesamiento de da-
tos graficos; demandantes estos de avanzadas precisiones técnicas, que
son resueltas magistralmente gracias a la labor conjunta de procesador,
caché, controlador de memoria y motor de gréificos, entre otros dispo-
sitivos/aplicaciones propias del sistema.

La importancia del trabajo de Kare en el estudio de las relaciones
sensoriales que se establecen entre ser humano y mdquina, mediando la
variable visual en la interaccién comunicativa, es patente en diferentes

2 Aufor del proyecto Xanadu, una irrealizada biblioteca en linea dotada de toda la literatura de la

humanidad (Nelson, 1981).



documentos.
Por ejemplo, R. Wolf (1990) para San Jose Mercury News:

Millions of people encounter the graphic art of Susan Kare every day. Many
more will experience her unusual work in the months ahead. Kare’s carefully cra-
fted images have won a place among the cultural symbols of our age. Yet few people
have any idea who she is or where her work can be seen. Only a handful of industry
insiders know that Kare is the artist responsible for the graphic appearance of some
of the country’s best-known computer soffware.

M. Quinn (1995), en The San Francisco Chronicle:

If Susan Kare ever gets a retrospective of her art, it will include a trash can, a
watch and a portrait of a computer with a sly Mona Lisa smile. Kare is the Matisse
of computer icons, the screen symbols that users click on twice to tell the machine
what to do. Despite her ponderous job title, «a user interface graphic designer», she
spends her days striving for simplicity, keeping in mind the computer neophyte who
cares less about how things work and more about getting things done.

L. Zuckerman (1996), en las paginas de The New York Times:

Ms. Kare favors a minimalist approach. Much of what she does when asked to
give a program a face lift, she said, is take away elements rather than add them. «I
tend to think of icons more like traffic signs than as illustrations», she added. «It's
much more successful if it is simple». [...] For each icon that ends up in a program,
she said, two or three others are rejected. «I always have many more images than
actually ships, she added. «The image graveyard is littered with things that might
have beens.

Kare, junto a investigadores de la talla de A. Hertzfeld y W. Atkinson3
0 S. Arora, C. Mok y V. Zauderer#, han posibilitado en las dltimas déca-
das del pasado siglo trasladar al dispositivo digital los atributos visuales
del modelo analizado, convirtiendo la pantalla del ordenador en una de
las mds efectivas herramientas de transferencia informativa.

Dentro del intervalo temporal que comprende el surgimiento y avan-
ce de la revolucién digital, los iconos —y todo su universo creativo y

3 Graphical user inferface for modifying object characteristics using coupon objects (Herizfeld, 1997).
4 Computer generated icon of primary and secondary navigator bars for a display screen (Arora, 2000).
Computer icon for a display screen (Arora, 1998).



simbdlico (formal)— han evolucionado intensamente, estableciéndose
como uno de los cddigos de lenguaje visual mds favorables para interac-
tuar con la pieza comunicativa. Su elevado nivel de impacto en lo que
respecta a factores de usabilidad por parte del usuario ha facilitado, de
paso, la estandarizacion de las interfaces gréficas de usuario (GUI) de
otros conocidos sistemas operativos, principalmente el identificado bajo
denominacién Windows, creado por Microsoft Corporation.

Con todo, la labor y los resultados conjuntos que emanaban de la
convivencia entre metodologias técnicas y creativas (principalmente, el
disefio grafico) promovian ya una sélida evolucién de los recursos icono-
grificos dentro del entorno computacional. De hecho, ese mismo grado
de iconicidad propuesto por estos autores, tenia una clara traslacién en
los primeros referentes graficos publicitarios incorporados a la web.
En 1994, como reclamo promocional de la compafiia norteamericana
de telecomunicaciones AT&T, se inserta en el web magazine Hotwired el
primer banner de cardcter auténticamente corporativo: «los anunciantes
se apresuraron a reconocer que efectivamente la colocacién de estos
banners “botones” en los sitios web de otras editoriales puede generar
trafico de usuarios a sus propios sitios web» (Hirsch, 2008).

A pesar de poseer la hechura particular que se atribuye a cualquier
banner; los referentes comunicativos de este primigenio anuncio online
mostraban en un mindsculo espacio electrénico pequefios bloques de
texto evidenciando el todavia indiscutible poder de los bienes tipogra-
ficos sobre los iconogrificos.

2. Actualidad: iconos en los dominios 2.0

La irrupcién de nuevos estindares comunicativos online, especialmente
la web 2.0, fundamentados en la implementacién de nuevas funciones
y procesos de interaccidn usuario-miquina (o aplicaciéon digital) que
superen los niveles meramente informativos planteados en la versién
inicial de Internet, introduce una serie de herramientas y servicios que
afectan directamente al uso de la imagen como elemento comunicativo.
Dichos mecanismos, ajustados a labores particulares que se ejercitan
en el dominio comunicativo de la web 2.0, determinan en cierto modo
el inicio de una clara merma en la cualidad gréfica que atesoran los es-
tandares online nacidos en el dmbito de Internet. Los blogs, principales
modelos comunicativos englobados en esta clasificacidn, se convierten
en un eficaz instrumento para la promocién y desarrollo del llamado
«periodismo ciudadano», mostrando un alto grado de compromiso con



factores de interaccidn sincrénica entre sus usuarios. No obstante, en la
vertiente «negativa», destacar que evolucionan como soporte informa-
tivo donde la creatividad, a veces, se supedita a la necesidad de incluir
grandes bloques de datos cuyo principal valor, aparte del informativo,
es el nivel de actualizacidn que precisan/alcanzan.

La propia definicién de blog publicada en The Blog Herald... «es una
jerarquia de texto, imdgenes, objetos multimedia y datos, ordenados cro-
nolégicamente, soportados por un sistema de distribucién de contenidos
capaz de proporcionar (al autor) la funcionalidad necesaria para distri-
buir esos contenidos con cierta frecuencia, exigiéndole unas capacidades
técnicas minimas, y que puede facilitar la construccién de conexiones
sociales significativas o comunidades virtuales alrededor de cualquier
tema de interés», pone de manifiesto uno de los grandes obstdculos
que acompaiia a la elaboracién de este eficiente recurso informativo.
Frecuentemente, la baja exigencia en cuanto a conocimientos técnicos
que precisa el usuario para manufacturar un proyecto online a modo de
blog, unida a la inexperiencia que acarrea un «periodista-ciudadano» no
siempre formado en la disciplina, dificulta la necesaria jerarquizacién
y exhibicién grifica de los elementos constitutivos de una pdgina cuyos
contenidos deben ajustarse fielmente a la demanda informativa y de
interaccién con el farget propuesto por su autor.

Esta irregularidad visual, contraria a reglas cldsicas de disefio periodis-
tico formuladas de manera dispar —pero virtuosa— por autores como
E. Arnold (1981), R. Nelson (1987) o Mario Garcia (1993), es minimizada
en el medio profesional gracias a la contribucion de especialistas en la
disciplina comunicativa que hacen un perfecto balance entre la materia
a publicar y los instrumentos/elementos que facilitan su exhibicién en
el dominio digital. Tras analizar, por ejemplo, el blog de Enrique Dans,
profesor y experto en administracion de sistemas de informacidn, es
posible contemplar una refinada aplicacién de los atributos implicitos
que constituyen la anatomia estructural e informativa apta para incre-
mentar el grado de interaccién con el usuario.

Dans incluye en su blog una serie de recursos formales contemplados
por A. Fumero dentro de un esquema bdsico de elementos referenciales
que deben aparecer en este modelo informativo. La mayoria de ellos
estdn basados en una estructura de texto que favorece la divulgacion
de datos y su oportuna actualizacién e implicacién con otras fuentes
asociadas mediante hipervinculos en la pdgina fuente. A saber:



(1) Un acceso a los archivos del blog [...] (2) Una serie de categorias a
modo de indice temadtico [...] (3) Una lista de enlaces (blogroll) que consiste
en una serie de blogs recomendados por el propio autor o su propia lista de
fuentes [...] (4) Distintos servicios y funcionalidades (directorios, servicios
de sindicacién o estadisticas del sitio web) gracias a la presencia de pequefios
stickers promocionales [...] (5) Enlaces con el contenido del blog en algin
formato estdndar de sindicacién de contenidos, que facilitard la consulta del
mismo a través de un servicio de agregacion de contenidos [...] (6) Una marca
de tiempo, indicando el momento en que se publicé la entrada [...] (7) Un
permalink (enlace permanente). Resulta fundamental para la estructura y la
dindmica de la blogosfera. Se trata de una direccién unica, generada por la
propia plataforma, para cada una de las entradas. Esto hace que cada uno de
los posts tenga identidad propia (como pagina web) y pueda ser referenciado
desde cualquier otro sitio [...] (8) Un enlace a los comentarios, asociado a
un contador [...] (9) Un enlace con la direccién necesaria para realizar una
traza o referencia inversa (¢rackback), también asociado a un contador [...]
(10) Un botén para remitir la referencia al post por correo electrénico [...]
(11) La posibilidad de comentar cualquiera de las entradas que haya publicado
el autor. Con los comentarios surgen las conversaciones, que pueden desa-
rrollarse alrededor de una anotacién, en un blog cualquiera, continuando en
otro(s) nodo(s) de la blogosfera. (Fumero, 2005)

3. Redes sociales: espacios interactivos de experimentacién visual
Mostradas como vehiculo de interrelacién directa entre una comunidad
de usuarios que comparten contenidos a partir de intereses afines, el
entorno visual que constituye la estructura gréfica y de interaccion de
una red social se aleja, en la mayoria de los casos, de la idea que cualquier
profesional del medio mantiene sobre la rectitud «estética» (equilibrio
formal y funcional entre los elementos bdsicos comunicativos) que re-
quiere la consecucién de un verdadero modelo de disefio on/ine.

El uso que se ha dado a este estindar de comunicacién digital des-
de el nacimiento de la —considerada como— primera gran red social,
Myspace (2003), fundamentado en la posibilidad de establecer una re-
lacién interpersonal sincrénica, supone en cierto modo un «arrincona-
miento» de los elementos de construccién y la composicion del escenario
grafico, tan presentes en el disefio de sitios web.

La naturaleza comunicativa que diferencia una web cldsica de un
website que soporta una red social —incluso un blog— conlleva una
diferente estructuracion de los elementos tipograficos e iconogréficos



articulados en su propia morfologia informativa. La exploracién de un
modelo de pdgina web cuya finalidad y estructura se ajusta a las pecu-
liaridades particulares de la versién primigenia de la web, la 1.0, revela
cualidades de disefio que determinan un acertado uso de los recursos
tipograficos e iconogréficos dentro de una composiciéon que facilita al
usuario una eficaz lectura e interaccién establecida mediante hipervin-
culos: «el ser interactivo forma parte del ser usuario de Internet. La
interactividad es uno de los factores que debe ser indisoluble del mismo
hecho de ser navegante» (L6pez, 2006).

Texto e imagen, como dtomos de la informacién a los que se une el
sonido en la terna multimedia, se incrustan convenientemente sobre la
superficie binaria del soporte electrénico que sustenta una red social;
pudiendo determinarse, a modo de portada de periddico, un esquema
compositivo priacticamente sistematizado en lo que a patrones comu-
nicativos se refiere. Por ejemplo, una composicion estdndar expondria:
encabezado, en franja superior, conteniendo, esencialmente, imagen cor-
porativa —«mancheta» grafica— y etiquetas de navegacién; columnas
o bloques de exploracidn, cuya disposicién vertical facilita la inclusién
de subdivisiones informativas (mayoritariamente, en formato texto) re-
lacionadas con los contenidos, asi como mddulos publicitarios; drea de
contenido, aglutinando el peso narrativo de la informacién —en formato
texto/imagen— que atiende a un tema concreto; y, por ultimo, el pie de
pédgina, donde aparecen referenciados datos puntuales concernientes a
la autoria de la web y otros enlaces importantes.

Una «ortodoxia» creativa que dicta la realizacion de dicho arqueti-
po de pdgina, marcada de manera evidente por una composicién visual
que exhibe refinados atributos estéticos puntualizados a través de las
corrientes creativas que, igual que en las disciplinas artisticas cldsicas,
han recalado en el dmbito de la creacién online, por ejemplo, el net-art
o el arte interactivo...

Una forma de arte que es contenido dentro de un movimiento estético y es
simultdneamente el presagio de un juego de estructuras radicalmente innova-
doras sociales y practicas. Todo esto se da dentro de un juego de tecnologias
que se desarrolla a una velocidad sin precedentes, imprevisible, y dentro de
una era definida por su pasién por la velocidad y la imprevisibilidad. [....] Una
forma de arte que se desarrolla dentro de un sistema global que contiene a
todos los mass media del planeta. El suefio de Marshall McLuhan. (Tejerizo,
2002)



Mientras que las pdginas webs dotadas de contenidos profesionales
se engalanan con tecnologias y aplicaciones de video e interaccién tipo
Flash, las propias que dan sustento a las materias particulares de las redes
sociales siguen siendo mds comedidas en el uso de recursos graficos y
tipograficos. Entre las primeras, las mds actuales versiones de portales
web corporativos adquieren ya una estructura y secuencia argumental
capaz de sustentar los ejes temdticos que aparecen descritos dentro de la
superficie informativa de estos renovados modelos informativos.

La propia pagina web se ha convertido en un verdadero agente inteli-
gente, dentro de la cual el usuario opta, bien, por seleccionar de manera
directa un bloque de datos a través de un enunciado convenientemente
transformado en recurso de texto o icono, o bien, por inmiscuirse de
lleno en ese entorno envolvente de imagen y texto que, a modo de esce-
nario de realidad virtual, integra la aplicacién web. La primera opcién
aporta un ritmo de acceso a la informacién de cardcter secuencial, la
segunda, fija una cadencia mds lineal de lectura, enriqueciendo el valor
argumental de la informacién expuesta para amplificar consiguiente-
mente la semdntica comunicativa que pretende trasmitir.

Ahora bien, al margen de esa clara apuesta que realizan las redes
sociales aceptando mds la via interactiva que la ilustrativa, cabe resefiar
la existencia de algiin modelo de estas que han determinado su marco
visual, su propio semblante, a partir de cualidades iconogrificas que
trasladan al usuario a una realidad grafica enmarcada en la recreacién
de la informacidn tal cual es determinada por la cotidianeidad de la
noticia, del acontecer rutinario que afecta al individuo que la genera
o participa en ella. En tal caso, podria decirse que pseudoredes sociales
como Second Lifé5 «ponen cara al usuario» y lo ubican en una comunidad
de estereotipos binarios orgdnicos e inorgdnicos tallados en formato 3D
para facilitar el modelado grifico de los perfiles fisicos y cognitivos de
este, puliendo asi su dlter ego personal.

Creada en 2003 por Philip Roseadle, la aparicién de Second Life como
modelo inicidtico de red social supone una relevante incursién del recur-
so iconogréfico como bien comunicativo dotado de unos valores pldsti-
cos idéneos en la construccion del mensaje que se encauza a través de los
canales online de la Red. El usuario, aqui «residente», que deambula entre
los escenarios recreados dentro de este paradigma de la comunicacién
con ayuda de su propio avatar 3D, interacciona de manera virtual con

5 «No es una red social, sino que se trata de un "mundo/videojuego virtual" con una estructura escalable
de avalares o personajes» (Cobo, 2007).



sus semejantes, involucrdndose en una congregacion de usuarios afin a
su propia personalidad y/o actividad profesional: «es una variante 3D
de Internet donde en lugar de crear una pdgina web, los usuarios pueden
crear una casa o una isla; en lugar de tener un e-mail, hay un avatar per-
sonalizado cuyos movimientos y acciones son controlados por el teclado
del ordenador» (Vossen, 2007).

De este modo, la famosa teoria de los Seis Grados de Separacion que
asegura que cualquier persona puede estar conectada a otra mediando
entre ellos no mis de cinco intermediarios, emitida en 1929 por Frigyes
Karinthy en su obra Chains (1929) y refrendada por Duncan Watts en Six
Degrees: The Science of a Connected Age (2003), cobra verdadera dimensién
como mdxima que explica el objetivo real de las redes sociales: conectar
a personas con el fin de comunicarse entre si. Una conexién, en el caso
de Second Life, donde confluyen principalmente factores iconograficos
atribuibles a los roles personales y/o profesionales de los personajes
virtuales (reales, frente a la pantalla) que conviven en un entorno «con
todas sus limitaciones» cuyo realismo «destraba cualquier metdfora de
escritorio. Las estrategias retdricas son similares de un lado y del otro
de la interfaz» (Mancini, 2007).

4. Conclusiones

Al margen de las cualidades que confieren a la oratoria una importan-
cia trascendental como recurso comunicativo de orden fonético, texto
e imagen —abanderados por igual de la doctrina semidtica— recalan
de manera directa dentro del sumario informativo gestado en los do-
minios digitales on/ine. Un espacio, el electrénico, dentro del cual han
evolucionado ambas variables, gracias, por un lado, al desarrollo técnico/
creativo del medio y la herramienta digital, y, por otro, a la constitucién
de atributos exclusivos con los que cuentan tanto el elemento tipogréfico
como el iconogrifico.

En este capitulo se han dado cita para su andlisis una serie de prin-
cipios historiogrificos y metodoldgicos que participan en el progreso y
adaptacion de texto e imagen en algunos de los estdndares comunicativos
mds relevantes surgidos en la ya sobradamente implantada revolucién
digital, extrayendo especialmente los que se encuadran dentro del 4m-
bito experimental de la web 2.0: espectadora de excepcién en el actual
devenir de los mass media, gracias a la importancia que adquieren herra-
mientas que impulsan la interaccién comunicativa, como blogs o redes
sociales, favoreciendo con ello actividades puramente de «periodismo



ciudadano».
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Revistas graficas y nuevas tecnologias. Viajar con el iPad
por el mundo

Pilar Irala Hortal
Facultad de Comunicacién

Universidad San Jorge

Los medios de comunicacién mds potentes y con capacidad de inversion
estdn realizando un esfuerzo por trasladar sus publicaciones a nuevas
plataformas de comunicacidn social tales como el iPad o los méviles
inteligentes. No se trata de transcribir la version tradicional analégica a
la pantalla tdctil, si no de reinventar, redisefiar y aplicar la imaginacién
a los nuevos medios de comunicacién e interaccién con el lector para
ofrecer un producto nuevo, atractivo, util y versdtil.

Como paradigma de esta migracién hacia la interaccion con el usuario
a través de las TIC, en este capitulo se analizard el producto 50 Greatest
Photographs of National Geographic que la revista ha sacado para iPad.
Se estudiard la adaptacion de la aplicacién a la plataforma digital, va-
lorando —ademds de las cuestiones fotograficas y su disefio— su inte-
ractividad, capacidad de personalizacién, documentacién y opciones
de actualizacién.

1. Objetivos y metodologia

Para entender si la revista ha creado un producto adecuado a la nueva
plataforma multimedia primero hay que realizar un acercamiento a las
definiciones del ciberperiodismo, el periodismo multimedia y las pla-
taformas moviles, para después analizar la estructura y el disefio de la
aplicacion.

No hay bibliografia especializada suficiente ni ha habido tiempo para
desarrollar una historia tecnolégica de esta plataforma electrénica de
Apple Inc., de sus metas conseguidas e incluso para definir unos obje-
tivos claros y jerarquizados. Por este motivo, para el desarrollo de este
capitulo se ha realizado un rastreo de los articulos académicos y piezas
periodisticas que hacen referencia al periodismo electrénico en general
y a las plataformas méviles como el iPad en particular. Asi, a falta de un



modelo mds adecuado, se usan los estudios sobre cibermedios y sobre el
periodismo multimedia para el andlisis de los productos periodisticos
desarrollados para las plataformas electrénicas.

2. El iPad como herramienta (de futuro) para el periodismo

Segun afirma Heather Holm en Editorsweblog (2010) los grandes perié-
dicos esperan que las fablets ayuden a la prensa escrita a sobrevivir. Las
plataformas necesitan contenidos profesionales y el periodismo no puede
permitirse quedar en la cuneta de la autopista de las nuevas tecnolo-
gias. El camino del éxito parece estar en las subscripciones, mds baratas
que el periddico diario, en la compra de contenidos a través de diversas
aplicaciones y en la profesionalizacién de los dispositivos portitiles. Los
datos avalan esta estrategia: dos millones de iPads fueron vendidos en
sus primeros dos meses en el mercado (Drake, 2001: 129) y en diez me-
ses ya habian sido vendidas diecinueve millones (ABC, 2011). Ademds,
dentro de la oferta cada vez mayor de tabletsl, el iPad «seguird siendo el
campedn» (ABC, 2011). Segin el ABC, «la consultora Deloitte prevé que
las ventas de este tablet (iPad) lleguen a los 55 millones de dispositivos
este afio» (ABC, 2011)y en 2014 se hayan llegado a los 115 millones de
unidades (Ferndndez, 2011: 30).

La publicidad tampoco se queda atrds en beneficios. En octubre de
2010, cinco meses después del lanzamiento del iPad, la aplicacién del
Financial Times para esta plataforma habia generado «1,59 millones de
ddlares en ingresos por publicidad». Ademds la aplicacién tenia ya «unos
400.000 suscriptores, que representan el 10 % de las nuevas suscripcio-
nes digitales del periddico» (Vargas, 2010). Con este éxito, las empresas
publicitarias estdn pagando mds dinero, hasta dos y cuatro veces, por sus
anuncios en las aplicaciones del iPad que para otros soportes (Vargas,
2010). Y es que, segin los datos recopilados por Esther Vargas, «un lector
promedio pasa 60 minutos por mes con sus aplicaciones para el iPad. En
contraste, al lector promedio de Internet que pasa 2,1 minutos por mes
en Vanityfair.com y 3.8 minutos en G9Q,com, segin comScore» (2010).
Segin Tino Fernandez, «los anunciantes pagardn asimismo por mensajes
de mucha mds riqueza, ya que las tabletas ofrecen nuevas narrativas
comerciales» y continua (Ferndndez, 2010):

Ademds, los anunciantes pagardn por el contexto, por la posibilidad de

1 Algunos ejemplos de tablets: Galaxy Tab, Samsung, Motorota Xoom, BlackBerry Playbook, entre ofros.



tener perfiles de la audiencia, o la geolocalizacion de los clientes [...]. Cada
aplicacién reflejard dénde estoy, no solo en lo que se refiere al contenido. Y
esto también en lo que tiene ver con la publicidad.

Lo que Tino Ferndndez estd describiendo es una sociedad futuris-
ta interconectada, ya presentada en el cine a través de peliculas como
Minority Report (Steven Spielberg, 2002), pero que hoy se hace realidad.

También los editores ven en el iPad la esperanza de un nuevo horizon-
te para el periodismo. Profesionales de todo el mundo, como Bill Mitchell
o Howard Finberd del The Poynter Institute, coinciden en subrayar la
similitud en el uso de la plataforma con el proceso tradicional de leer
un periddico o una revista (Yuste, 2010; Alandete, 2010). Otros alaban
sus capacidades multimedia y los beneficios provenientes del acceso a
multiples medios de informacién periodistica a través de la interaccién
del usuario, como afirman Sara Dickenson y Al Tompkins (Yuste, 2010).

Katerina Matsa afirma que estas pizarras electrénicas cambiardn la
relacidn actual del consumidor con el periodismo electrénico. Ademds,
algunos productos y conceptos, como las revistas electronicas, seran
mads ficiles y accesibles (Drake, 2011: 129). Por el momento al menos,
el tiempo dedicado a la lectura de libros, revistas y prensa en el iPad es
igual o ligeramente superior al invertido en las mismas lecturas en papel.
Seguin diferentes estudios, esto es debido a que las fablets representan
(Ferndndez, 2011: 29):

La simbiosis perfecta entre el uso cotidiano del ordenador y la posibilidad
de leer documentos como si se tratara de un sustituto del papel, sacdndole el
mdximo partido a las aplicaciones mediante el uso de la interfaz tactil.

Segtin afirma Amy-Mae Elliott en su articulo para Mashable (2010),
los usuarios de las fablets estin «<hambrientos». Segin los datos del
Harrison Group, los usuarios de fablets invierten un 75 % mds de tiempo
en leer la prensa y un 25 % mds en libros. En este sentido, las aplicaciones
creadas hasta octubre de 2010 bajo la etiqueta «News» sobrepasaban
las 900, aunque es cierto que ademds de prensa tradicional incluyen
revistas de diferente tipo, género y especialidad, agregadores de noti-
cias y portales de aplicaciones (Elliott, 2010). Para ofrecer a los lectores
productos profesionales por los que estén dispuestos a pagar son nece-
sarias importantes inversiones. Para ello los usuarios deben confiar en
lo ya existente. Las cifras auguran buenos tiempos, pero lo cierto que los



editores no estdn aprovechando todavia las oportunidades multimedia
de las tablets (Elliott, 2010).

Las publicaciones periodisticas en Internet tienen ya el mismo nivel
profesional del resto de ramas de la profesion (prensa, radio, television)
(Salaverria, 2005b: 11). Y en esta afirmacién debemos incluir algunas pu-
blicaciones para plataformas méviles como los iPad, que estdn apostando
por nuevas formas narrativas especificas de sus particulares rasgos me-
didticos y tecnoldgicos. Estos cibermedios tienen caracteristicas propias
que «modifican los tres procesos bésicos en los que se basa esta profesion:
la investigacion, la produccion, la difusién» (Salaverria, 2005¢: 15).

Pero se debe diferenciar entre periodismo multimedia y ciberperio-
dismo (Salaverria, 2005: 32). El primero, también llamado multiplatafor-
ma, aprovecha diferentes tipos o medios de comunicacién: texto, video,
fotografia, infografia, etc. (Salaverria, 2005c: 37), y el ciberperiodismo
se refiere a la «disciplina del periodismo que emplea el ciberespacio para
investigar, elaborar y difundir mensajes informativos». Este tltimo puede
ser multimedia, pero se caracteriza por su conexién con el ciberespacio
tanto en las fases de investigacién como en la elaboracién y difusién
(Salaverria, 2005: 38).

En uno y otro caso, los usuarios de los productos periodisticos en red
mds innovadores estdn dirigidos al publico del baby boom, es decir, entre
40y 60 afios (Alandete, 2010; Lépez Garcia, 2006: 1). Con el tirén de
esta generacion y gracias a las prestaciones, caracteristicas tecnoldgicas y
fisicas de la tablet, esta es la herramienta de futuro para el periodismo: le
ayudard a salir de su estancamiento econémico a través de nuevas formu-
las narrativas que abandonardn la pirdmide invertida (Salaverria, 1999:
13) y explotard su potencial multimedia a través de la conexién en red.

En este estudio se hard referencia a ambas disciplinas, ya que es to-
davia dificil separarlas de forma radical. Algunas publicaciones como
National Geographic tienen las dos versiones integradas tanto en su di-
fusion por Internet como su versién para plataformas como el iPad.
Pero estas tltimas siempre necesitan conexion con la red para actualizar
algunos de sus contenidos, cumpliendo asi uno de los rasgos definitorios
del ciberperiodismo: la actualizacién.

3. Estructura, disefio y posibilidades de los medios de comunicacién
para soportes electrénicos

En las conclusiones del estudio realizado por Merja Drake (2011: 132) se
afirma que no ha habido tiempo suficiente para desarrollar el concepto



de una revista electrénica para el iPad y lo hecho hasta ahora recuer-
da mucho a la versién en papel. Ademds, existen dificultades afiadidas,
pues los disefiadores no estdn suficientemente familiarizados con estas
plataformas, y los propios redactores y fotoperiodistas no conocen con
exactitud la reaccién de los usuarios ante los cambios, pero consideran
negativo sacar al mercado productos adaptados mds que creados ex pro-
feso (Drake, 2011: 132). Angeles Ferndndez opina de la misma manera
y afirma que «la juventud de este producto informdtico impide por el
momento imaginar un futuro claro» (2011: 29), aunque admite sus posi-
bilidades de futuro en las que ya trabajan editores y periodistas.

A pesar de estas opiniones, parece mayoritaria la conviccién de que el
iPad y el resto de plataformas méviles provocaran cambios sustanciales
en el periodismo, en su disefio y en su difusion. Una nueva era perio-
distica marcada por el regreso a un periodismo de mayor profundidad,
especializacién y personalizacién. Para ello, el iPad es el «dispositivo
decisivo para el consumo de medios» (Ferndndez, 2010), al ser un buen
hibrido entre la lectura tradicional de la prensa y las nuevas tecnologias:

Tan portitil como una revista, tan barato como un periddico (cada aplica-
cién), tan impactante como una television de alta definicidn, tan simple como
un iPhone, tan entretenido como un videojuego, y tan versitil como un PC.

Concha Edo advirtié en 2002 que todavia no se habia llegado a un
nuevo medio, ni existia un nuevo lenguaje que sacara todo el partido
posible al hipertexto o a la hiperactividad (2002: 110). Jaime Estévez
afirma que «se trata de una nueva modalidad profesional del periodis-
mo en general que modifica los tres procesos bdsicos en los que se basa
esta profesion: la investigacion, la produccidn, la difusién» (Salaverria,
2005: 15). Es, por tanto, una nueva «forma de periodismo» que tiene
«caracteristicas diferentes, como también las tienen entre si la prensa,
la radio y la televisién» (Salaverria, 20035: 16).

A continuacién, se van a aplicar las aportaciones de autores expertos
en ciberperiodismo y redaccién periodistica en la red y nuevas platafor-
mas para definir qué caracteristicas periodisticas y narrativas tienen los
nuevos productos periodisticos para las tablets; entre ellos se encuentran
Ramén Salaverria y Javier Diaz Noci, quienes estudian en profundidad
los rasgos del ciberperiodismo y la creacién de nuevas herramientas
comunicativas propias de la cibercultura.

Salaverria (2005: 23) afirma que entre los rasgos mds destacados de



los nuevos medios de comunicacidn se encuentran:

o El policronismo (las multiples posibilidades de relacién temporal
entre la emisién y la recepcién de mensajes en el ciberespacio).

e La multidireccionalidad.

A los que se suman las tres cualidades comunicativas de las piezas
ciberperiodisticas y, segtin mi estudio, también son visibles estas parti-
cularidades en el periodismo multimedia: hipertextualidad, multimedia-
lidad e interactividad. Ramoén Salaverria explica en profundidad estos
rasgos (2005: 28):

1. Hipertextualidad. Una pieza es hipertextual cuando alberga enla-

ces a otros documentos o archivos de datos denominados «nodos»
(textuales, sonoros o audiovisuales).

2.Multimedialidad. Es la capacidad de las piezas digitales de «escri-
birse» combinando texto, imagen y sonido.

3.Interactividad. Se refiere a la posibilidad que tiene el lector de in-
teraccionar con la pieza informativa. El grado de interactividad de
un cibermedio, y de cualquier sitio web en general, puede medirse
segin el nimero de cambios o caminos que un usuario puede efec-
tuar dentro de él (Hall, 2001: 51; Kiousis, 2002). La interactividad
mads bdsica es la eleccién que pueda hacer el usuario del itinerario
hipertextual, navegando de noticia en noticia a través de enlaces. A
partir de aqui, la interactividad puede ser mds compleja ya que el
usuario puede dominar el gué'y el cudndo.

Xosé Lopez incluye algunas de las conclusiones de un estudio realizado
en 2003 por el Poynter Institute, el Estlow Center for Journalism and
New Media y la companiia Eyetools Inc., denominado «Eyetrack III»
(2006: 205). Esta investigacion se centré en el comportamiento visual de
los lectores de prensa en Internet y destacan algunas de sus conclusiones.
Respecto al disefio y la estructura de la pagina se subraya la importancia
de la ubicacién de los elementos, por lo tanto, es muy importante que el
disefiador conozca la cultura y los hdbitos de los lectores para aprovechar
en su beneficio estas tendencias heredadas.

También es importante hacer una buena estructura del medio, y de
cada pdgina en particular, que siga un patrén semejante y ayude al lector
a tener de forma ficil y clara la estructura general donde se encuentra. El
estudio daba algunas pistas sobre los comportamientos mds habituales,
como la tendencia del internauta a acudir primero a la zona superior



izquierda de la pagina y a «escanear» desde alli la pantalla, avanzando
hacia la zona superior derecha. Cuando se ha revisado la zona superior
se avanza hacia la inferior (Lépez, 2006: 206).

4. Periodismo especializado. National Geographic en el iPad

Segtin Angeles Ferndndez, los expertos en la tecnologia tablet explican el
éxito de estas plataformas gracias a su «disefio ultraplano, la tecnologia
LCD téctil retroiluminada y las aplicaciones», donde los desarrolladores
estdn invirtiendo grandes esfuerzos. El iPad de Apple cuenta ya con mis
de 225.000 aplicaciones. Esta oferta supone un atractivo imparable para
la marca, tanto para los editores y empresas de comunicacién como para
los usuarios que utilizan las zablets para la informacioén y el entreteni-
miento preferentemente (Ferndndez, 2011: 31).

El éxito del periodismo futuro se encuentra en la creacién de nuevas
narrativas y nuevos contenidos especializados por los que el usuario ten-
drd interés en pagar. De este modo, los lectores financiardn la revoluciéon
de la prensa sufragando los gastos de la inversion en calidad. En los ac-
tuales usuarios de fablets ya se encuentra la brecha de la especializacion.
Segtin Sara Rotman, analista de Forrester, entre los rasgos caracteristicos
de estos usuarios se encuentran: «altos ingresos», formacion, viajes ha-
bituales, adquisicién de multiples sistemas informdticos para el trabajo
y para el ocio y «un alto consumo de todo tipo de medios de comunica-
cién» (Ferndndez, 2011: 35-37).

Como explica José Ignacio Armentia (Armentia et dl., 2000: 198)
el medio usado para difundir el mensaje periodistico influye de forma
definitiva en la forma y estructura de su contenido. Asi, la prensa escrita
ha sido el canal mds adecuado para la profundizacién, investigacion, and-
lisis y especializacién. Las fablets recogen el testigo, dada su versatilidad
para aunar lo mejor de la prensa en papel y las posibilidades multimedia.
De hecho, segtin Armentia, la estructura de la pirdimide invertida es la
mds adecuada y util para el ciberperiodismo (Armentia et dl., 2000:
204), pero reforzada por los hipervinculos (Uotila, 2011: 369). Aunque
otros autores, como Salaverria, no ven en la pirdimide invertida la mejor
opcion.

Diferentes estudios coinciden en asegurar que la revolucién de las
tablets llegard pronto. Solo las redacciones que trabajen con este con-
vencimiento y desarrollen productos adecuados a estos nuevos medios
sobrevivirdn (Ferndndez, 2011: 34; Tonkery, 2010). Nacional Geographic
ha apostado por las nuevas tecnologias y los nuevos medios inclinados a



la especializacién. Se une asi al «auge del saber parcelado de la sociedad
moderna» (Lépez, 2005: 48). Lopez ahonda en el estudio de la especia-
lizacién en los cibermedios:

Aquel emisor de contenidos referentes a una determinada rama del saber
humano que tiene voluntad de mediacién entre hechos y publico, utiliza
frecuentemente criterios y técnicas periodisticas, usa lenguaje multimedia,
es interactivo e hipertextual, se actualiza y se publica en la red Internet.

(2005: 49)

La revista Nacional Geographic en la red y en el iPad (gestionada a
través de Zinio) cumple con estas caracteristicas, asi como con las que
Ferndndez del Moral, Francisco Esteve y Mar de Fontcuberta dan al
«drea de especializacidn»:

Poseen coherencia temadtica, estdn interrelacionadas por contenidos e in-
tereses similares, se definen por la especificidad de sus textos, sus fuentes, su
audiencia y sus periodistas y se subdividen en bloques informativos o subareas
de especializacién. (Lépez, 2005: 50)

La especializacién encuentra posibilidades impensables antes del ci-
berperiodismo en uno de sus rasgos definitorios, «la memoria» (Diaz,
2008: 76). El acceso a ingentes cantidades de datos —gracias a las «gran-
des memorias digitales»— facilita la interaccidn, la especializacién y la
actualizacién. Es una memoria «multiple, instantdnea y acumulativa»
(Diaz, 2008: 77) accesible para productor, emisor y receptor que, a su
vez, se retroalimentan. En este sentido, National Geographic permite el
acceso a una gran cantidad de informacidn a la que el usuario accede a
través de la Red, conectando directamente desde la aplicacién para el
iPad.

El reclamo que supone para el usuario de las tablets 1a informacion
especializada viene subrayado por la presentacion de los contenidos de
una forma mds atractiva y sugerente, pero con la tranquilidad de estar
en un momento de convergencia, y las piezas del ciberperiodismo o del
periodismo multimedia estin producidas por los mismos profesionales,
editores y fuentes que en los medios tradicionales (Uotila, 2011: 369).
Pero, en un futuro el periodismo en papel y el ciberperiodismo tendrin
estructuras y formatos completamente diferentes.

Siaplicamos las caracteristicas definitorias del periodismo multimedia



a las posibilidades de las plataformas méviles, se comprueba la sinergia
creada entre los diferentes medios. Asi, se afiaden los siguientes rasgos
a la informacién (Calderilla, 2011: 54):

1. Personalizacién. Ofreciendo contenidos especializados y adaptados
a los intereses del usuario.

2.Documentacion. Uso de varias fuentes y medios de informacién
para presentar piezas periodisticas contrastadas y una naturaleza
variada de los datos, asi como de su presentacién (mapas, bases de
datos, infografias, fotografias, otras informaciones o piezas perio-
disticas, etc.).

3.Actualizacién. Las posibilidades de actualizacién constante de la
informacidn tienen ventajas, pero plantean también algunos incon-
venientes como la pérdida de datos en las continuas actualizaciones,
un lector confuso entre la marafia de nuevos datos, o el replantea-
miento del concreto «cierre de ediciéns.

La revista National Geographic se renové para el iPad a principios
de 2010. La revista, accesible por suscripcion a través de Zinio, trajo
novedades, sobre todo interactivas, e incluy? los articulos de su versién
en papel, con grandes fotografias de alta calidad y contenidos extra,
exclusivos para los usuarios del iPad: videos, galerias de fotos o mapas
interactivos por un precio muy competitivo (entre 21,49 € y 39,93 € por
12 nimeros a través de Zinio)2, presentando dos versiones de la revista:
una dedicada a los viajes (National Geographic Traveler) y otras a las no-
ticias y articulos de su version en papel (National Geographic Interactive).

La personalizacién de la informacién fue cubierta por National
Geographic con la salida al mercado de aplicaciones especificas para el
iPad dedicadas a dmbitos de interés muy concretos. Entre estos pequeiios
programas encontramos el World Atlas HD que, segin la publicidad de
la compaiiia, «pone los mejores mapas en la palma de tu mano»3; el
Ultimate Dinopedia: The Most Complete Dinosaur Reference Ever; destinado
a nifios de entre 7 y 10 afios y que recoge «todo lo que se sabe de los
dinosaurios»; GeoBee Challenge HD, un juego interactivo para aprender
sobre geografia o el National Geographic Traveler Magazine, una APP
especializada en viajes, gastronomia y vida «diferenciando entre turismo
y viaje», entre otras muchas aplicaciones.

2 Consuliado el 9 de julio de 2013.
3 los datos acerca de las aplicaciones han sido extraidas de la pégina de iTunes o de National
Geographic.



5. Los fotégrafos de National Geographic en el iPad: andlisis del disefio
50 Greatest Photographs of National Geographic (GPNG) es una aplicacion
para el iPad de la revista National Geographic. GPNG no se actualiza a
diario, pero con conexién permanente a Internet permite la interactivi-
dad con la publicacién constante de las fotografias de los usuarios de la
aplicacion. Con estas caracteristicas GPNG encaja en la definicién que
plantea Xosé Lopez de cibermedio: «Aquel emisor de contenidos que
tiene voluntad de mediacién entre hechos y publico, utiliza fundamen-
talmente criterios y técnicas periodisticas, usa el lenguaje multimedia,
es interactivo e intertextual, se actualiza y se publica en la red Internet»
(2005: 40).

La etiqueta «cibermedio» conlleva una serie de caracteristicas que
Xosé Lopez ha estudiado en diferentes publicaciones y podemos rastrear
también en GPNG. Estos rasgos son los siguientes (2005: 40-45):

a.El cibermedio se suma a las tres ramas del periodismo cldsico (pren-
sa, radio y televisién). En este sentido, GPNG ha adaptado un viejo
género, el fotorreportaje, para crear uno nuevo dentro de la oferta
periodistica para plataformas méviles.

b. Emite contenidos periodisticos que aprovechan las herramientas
electrénicas y de la red. Aunque GPNG lo hace en menor medida
que otros productos periodisticos, si enriquece la oferta de la apli-
cacién con la interaccion a través de la red.

c.La comunicacién con el usuario es mds individualizada y le permite
interactuar con el medio. GPNG permite al lector:

* Desplazarse por la estructura de la aplicacién foto por foto gra-
cias a su pantalla tdctil.

¢ Elegir el orden de la lectura y la profundidad de los contenidos.

» Compartir en redes sociales (Facebook) fotografias realizadas
por el lector.

d. El cibermedio aplica los «criterios profesionales, estructurales, re-
daccionales y éticos de la actividad periodistica» (Lépez, 2005: 4.4).
GPNG estd escrita por especialistas y sus contenidos pertenecen a
los fotégrafos profesionales de la revista en papel.

e.El cibermedio se caracteriza por ser hipertextual, multimedial e
interactivo. En GPNG podemos encontrar estos rasgos:

* Hipertextualidad: «Relacionar entre si bloques individuales de



informacién mediante enlaces hipertextuales» (Lpez, 2005: 44).
Cada fotografia enlaza con mds informacién acerca de su toma,
la situacién de las personas que muestra, acerca del fotégrafo,
del pais, etc.

Multimedialidad: «Integracién en una misma unidad discursiva,
informacién de varios tipos: texto, imdgenes (fijas 0 en movi-
miento), sonidos e, incluso, bases de datos o programas ejecuta-
bles» (Diaz Noci, 2001: 86). GPNG incluye videos del director
de la revista, mapas interactivos de los lugares donde se tomaron
las fotografias que contiene la aplicacién e informacién variada
sobre los fotégrafos.

Interactividad: «La capacidad de accién del usuario sobre el pro-
ducto multimedia que se le presenta» (Lépez, Gago y Pereira,
2002). GPNG permite al usuario una interactividad limitada
aunque esta caracteristica estd presente en la posibilidad de ha-
cer fotografias y compartirlas en redes sociales desde el iPad.
Por otro lado, el texto lineal que requiere un pensamiento «es-
trictamente secuencial» es sustituido por un hipertexto que «a
semejanza del pensamiento humano, puede ser leido a través de
asociaciones diversas» (Diaz, 1994: 5).

f.La dltima caracteristica que presenta Lopez es la constante actua-
lizacidn del medio. GPNG es una aplicacién completa, es decir, el
usuario compra por 3,99 $ un paquete cerrado de informacién, aun-
que ya se han comentado las posibilidades de actualizacién a través
de las fotografias del resto de usuarios que aparecen en un nodo de
la plataforma cada vez que entramos.

5.1. Disefio de la aplicacién
Las bondades del iPad han sido analizadas, pero recibe también algunas
criticas negativas. Entre ellas se hace referencia a su peso (680 gramos
dificiles de sostener mds alld de 40 minutos), la falta de conectores USB,
ausencia de mandos (dificulta jugar a videojuegos) o la necesidad de
gestionar todo a través de iTunes (Alandete, 2010). Pero estas cuestiones
no repercuten en su éxito de ventas, ni en la comodidad y eficacia de
su manejo para el acceso diario a la prensa, gracias, entre otras cosas, al
disefio de las aplicaciones y a su utilidad o interés para el lector.

Maria Bella Palomo ha estudiado las caracteristicas editoriales de
los medios periodisticos en Internet. Basdndose en algunos estudios,
como el «Stanford Persuasive Technology Lab» de 2002, afirma que «la



credibilidad de una web estd relacionada con su apariencia» (Palomo,
2005: 186). Los editores y disefiadores saben que los contenidos en la red
son accesibles durante un tiempo ilimitado a través de las hemerotecas
de los propios cibermedios o de los archivos externos de otras pdginas,
por lo tanto deben cuidar los disefios para que no sean obsoletos en unos
pocos afios y mantengan sus posibilidades de interaccién o al menos de
multimedialidad. Para los usuarios de las plataformas el pensamiento es
similar, porque han pagado por una aplicacién a la que podran acceder
de forma permanente.

Los expertos en disefio multimedia son conscientes del reto que los
sitios periodisticos presentan y cudl debe ser su apuesta de futuro. Entre
los aspectos a tener en cuenta se encuentra la profundizacidén en las
posibilidades multimedia y la constante sorpresa al usuario.

Para ello, el editor y/o disefiador de un cibermedio debe conservar
la fidelidad del lector e incrementar su participacion insistiendo en los
contenidos especializados y exclusivos. Pero debe hacerlo a partir de
principios ya establecidas en el disefio de los cibermedios en general
y del periodismo multimedia en particular: usabilidad, accesibilidad,
navegacion, interactividad, actualizacién de contenidos y multimedia-
lidad, entre otras cuestiones. Siguiendo estos fundamentos aportados
por Palomo (2005), se estudia a continuacién la APP GPNG a través
de su adaptacidn a los mismos. Hemos de recordar que su estilo estd
condicionado por el medio matriz al que pertenece:, la revista National
Geographic:

a.Usabilidad. El aspecto del medio no solo debe ser util y adecuado

para la temdtica y objetivos de sus contenidos, sino también ha de
ser atractivo para el usuario y facil de navegar: simple y sin elemen-
tos de distraccién. La claridad y la simplicidad son claves para re-
tener al visitante (Palomo, 2005: 189-191). GPNG es una aplicacién
que se descarga a través de iTunes por 3,99 $4. Una vez que hemos
pagado y descargado lo necesario en nuestro iPad, abrimos la apli-
cacién y podemos comenzar a explorar las cincuenta fotografias y
todo su contenido adyacente de una forma fécil e intuitiva.

b. Accesibilidad. La red ha facilitado el acceso a la informacién a las
personas con discapacidad y debe evitar discriminaciones que afec-
ten a cualquier caracteristica de acceso. Los medios han aumentado
la versatilidad de sus contenidos, por ejemplo, duplicindolos en

4 Dato de julio de 2011.



texto y en audio. Pero existen muchas formas de facilitar la acce-
sibilidad. Una de ellas es el nombre del dominio o, en este caso, de
la aplicacién. Entre otras caracteristicas debe ser ficil de recordar,
debe identificarse con la empresa y no debe ser muy largo (Palomo,
2005: 194 ). En el caso de la aplicaciéon GPNG el acceso es ficil y
multiple: puedes hacerlo a través de iTunes o desde la pdgina de la
revista en la web (nationalgeographic.com).

Palomo (2005: 194-195) aporta diferentes opciones para que el sitio
web sea ficil para una audiencia internacional y cita algunas de las
que aporta el World Wide Web Consortium, la Web Accessibility
Initiative (WAI):

* La navegacion debe estar apoyada por iconos o grificos. En
GPNG estos pequeiios dibujos aparecen en el dngulo superior
izquierdo y en el inferior derecho, y permiten volver a la pantalla
principal o acceder a otro tipo de informacién.

* Tener una explicacién sonora (podcast) para los contenidos gra-
ficos. Lo cierto es que esto no sucede en la aplicacién de GPNG,
ya que no hay mds audio que el contenido en los videos.

* Poder acceder y visitar el sitio a través de teclado, sin apoyo de
ratén. En este caso, dado que es una aplicacion para una fablet
tdctil toda la aplicacidn es accesible a través de la pantalla. No es
necesario usar ratén ni teclado adicional.

* Fondo y contenido deben ser ficilmente distinguibles. En la
aplicacidn esta diferencia es clara y no es posible confundir una
con otra.

e La estructura del sitio debe ser 1dgica y respetar una clara je-
rarquizacién de los contenidos. En GPNG el mapa del sitio no
queda muy claro, en ocasiones es ficil perder la marca de donde
nos encontramos. Consideramos que podria mejorarse la presen-
tacién de la jerarquia de contenidos.

c.Facilidades de navegacion. Un elemento de gran importancia para
mantener la narratividad es la existencia de una fluida navegacién
por la pagina (Zavoina y Davidson, 2001: 67). Si el usuario encuen-
tra problemas en la navegacién puede abandonar la lectura, perder
la fidelidad, comenzar buisquedas alternativas o incluso publicar
posts con comentarios negativos. Para facilitar la navegacion es im-
portante que los medios presenten sus contenidos de una forma



rdpida, para lo que debe indicar claramente su estructura, asi como
los botones y atajos para la éptima navegacién. GPNG tiene varias
posibilidades de visualizacién y navegaciéon. Podemos hacer las
imdgenes mds pequefias, lo que deja ver la estructura completa de
la aplicacion, los extras o dénde estamos ubicados —aunque no
es intuitivo encontrar esta opcién—, y permite movernos con un
scroll horizontal, vertical y hacer uso de los botones en la esquina
superior izquierda.

Palomo también hace referencia a la arquitectura de la web. Este
rasgo destinado a una aplicacion para tablets presenta variaciones,
dado el interés, todavia no explotado, por disefiar entornos multi-
media nuevos y atractivos. En todo caso, esta arquitectura del medio
incluye una barra de navegacion, generalmente ubicada a la izquier-
da de la pantalla, y el contenido distribuido a la derecha. Este orden
de la informacién se difumina en las aplicaciones para plataformas
moviles, por su mayor versatilidad y biisqueda de innovacién. Lo
que si se mantiene es un banner; o al menos un lugar destacado para
colocar los controles de la pagina y acceso a principales nodos.

d. Niveles de interactividad. Esta puede ser bésica (hipertexto) o mds
compleja hasta introducir los nodos referidos a los comentarios o
colaboraciones de los lectores o, incluso, que estos tengan capaci-
dad de decision en la seleccién de contenidos o en su presentacion
(personalizando en su navegador el estilo y las secciones). En el caso
de GPNG la interactividad estd presente, pero es muy limitada. No
abruma ni entorpece la lectura, es ficilmente reconocible a través de
marcas e invita a completar la informacién en diferentes momentos
del acceso a la aplicacién. Lo que no es posible realizar en esta APP
es la personalizacién de los contenidos o del disefio.

e.Actualizacién del contenido. Actualizar los contenidos de forma
constante es una de las ventajas de los cibermedios. Les permite
situarse al mismo ritmo que los sucesos y los periodistas pueden
«reflejar con mayor fidelidad la realidad» (Palomo, 2005: 205). Esta
oportunidad puede acarrear problemas como consecuencia de la
rapidez con la que estos profesionales deben trabajar: falta de rigor
en la comprobacién de datos, errores en la edicién o transcripcion,
volcado de informaciones directamente desde la agencia, enlaces
rotos, etc. GPNG no tiene actualizacién de sus contenidos. Como ya
se ha comentado, solo se actualizan las fotografias de otros usuarios.



A cambio, esto permite saber que hemos comprado una aplicacién
pensada, bien definida y completa. Al comprador de esta aplicacién
le interesa la historia que hay detrds de los datos, los rostros de
los afectados, las consecuencias mads alld de las estadisticas o de las
frases hechas, aunque aprovechan muy poco las posibilidades de
actualizacién, dado que todos los datos del contenido son inméviles.

f.El color. La presencia y uso del color en los cibermedios y en el
periodismo multimedia tiene gran repercusion en la facilidad de
acceso y uso, también en la identificaciéon de marca. Los desajustes
que se producen en el acceso a un medio a través de la webs des-
aparecen en los iPad, dado que todos los lectores acceden desde la
misma plataforma. Por otro lado, los colores deben ser puros y con-
trastados para facilitar su percepcién. Deben combinarse con letras
en negro que destaquen sin estridencias sobre ellos, para lo cual el
fondo blanco, que aporta sensaciéon de mayor profesionalidad, es de
los mds adecuados. Los colores usados en la aplicacién GPNG siguen
ademds los colores de la revista madre: amarillos, naranjas y blancos.

g. Tipografia. La facilidad de lectura viene marcada por la tipogra-
fia. Un texto dificil de leer invita al usuario a abandonar la pdgina
o desechar el medio. Un medio, o aplicacién, que sea profesional
debe parecerlo. Para ello, la tipografia mds usada y aconsejada es
la tradicional, mds neutra, frente a las modernas, mas decoradas.
Asi, los expertos como Maria Bella Palomo, aconsejan el uso de
tipos rectos y una aplicacion limitada de las negritas o itdlicas para
resaltar ciertos textos. Ademds, el tamafio de cada letra debe ser,
al menos, de 10 puntos para facilitar el acceso. Las tipografias mds
usadas son la Georgia y Verdana, porque tienen «mejor apariencia
en un monitors, aunque existen otras alternativas.

h.La fotografia. La aplicacién que estamos estudiando se basa en la
fotografia y en los fotégrafos mas destacados de National Geographic
por lo que todo el programa estd disefiado para un cémodo y fi-
cil acceso a las imagenes. Son de gran tamafio y buena resolucién
para facilitar su observacién y andlisis. El fondo limpio y blanco
facilita su examen y destacan sobre él sin distorsionar. Los colores
de las fotografias son densos y brillantes gracias a la pantalla de
retroiluminaciéon LED del iPad, lo que realza las tomas, asi como

5 las diferencias de color enfre lo disefiado y lo que el lector ve vienen deferminadas por la diferencia
entre las pantallas, su fabricacién, su calibracién, su configuracién, luz ambiente, etc.



otros elementos grificos como los mapas interactivos y los archivos
audiovisuales.

Se presentan todas las imdgenes de forma consecutiva, aunque po-
demos sacar una linea del tiempo o pasarlas rdpidamente gracias a la
pantalla tictil. Ademds, algunas de ellas estin acompaniadas por las
tomas realizadas inmediatamente antes y después de la que estamos
observando, de tal manera que el lector accede a una informacién
muy interesante sobre el contexto que rodea a la imagen principal.

—

.La publicidad agresiva. La publicidad no se ha olvidado ni de los
cibermedios ni de las plataformas portatiles. Tanto en unos como
en otras la aparicién de los reclamos publicitarios se ha adaptado o,
en algunos casos, reinventado. Segtin Palomo, la intrusién es efec-
tiva en la publicidad en los medios interactivos y existen diferentes
férmulas: publicidad a pantalla completa entre nodos, anuncios
«voladores» anclados al cursor, pantallas emergentes, o todo tipo
de banners. En el caso de la aplicacién de GPNG la publicidad in-
troducida estd relacionada con los contenidos de la aplicacién. En
este caso se anuncia Canon a pantalla completa dentro del hilo de
contenido general.

6. Conclusiones

o EliPad se presenta como una alternativa clara, auque de futuro, para
la pérdida de ventas en la prensa, gracias sobre todo al bajo precio
de sus aplicaciones y suscripciones.

o El periodismo para tablet necesita nuevas narrativas, alejadas de la
pirdmide invertida (Salaverria, 1999: 13), ademds de nuevas redac-
ciones, féormulas de trabajo, formacién de profesionales y de equipos
con formacién multimedia, pensamiento global y visual, asi como
un profundo manejo de la tecnologia de las pizarras electrénicas:
el «periodista visual» dentro de un «modelo integral» (Fernandez,
2010).

o El futuro de las plataformas méviles multimedia estd en el disefio
creativo, global, profesional y de alta calidad para poder ser finan-
ciadas por los usuarios a través de sus suscripciones: «Desarrollar
historias para el iPad en formatos novedosos costard dinero, pero
no se podrd cobrar al usuario a menos que se cumplan dos premisas
por las que las audiencias aceptan pagar: perdurabilidad y servicio»
(Ferndndez, 2010).



o La publicidad y sus estrategias son pilares bdsicos en la conforma-
cién de esta nueva sociedad interconectada e informada. La interac-
tividad del usuario y las conexiones bluetooth y wifi permiten per-
sonalizar las ofertas y mejorar la calidad de los servicios ofrecidos.

e GPNG recoge el testigo de publicaciones anteriores en papel, tales
como Life o sumatriz National Geographic, que elevaron la fotografia
a narrador visual de los acontecimientos. National Geographic es un
referente para otras publicaciones periodisticas en papel y en Red.

e GPNG no explora las posibilidades multimedia que le permite el
iPad y no rompe con las fronteras existentes entre la prensa, la ra-
dio y la televisién. Versiones posteriores de la aplicacién de los 50
Greatest Photographs of National Geographic podrian incluir un acceso
directo con los contenidos en linea de la revista matriz u otras, asi
como informaciones, juegos, otras aplicaciones y conexiones con
otros usuarios a mayor escala y con versiones mds potentes.
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Estética y ética de la imagen digital: la mirada en busca
del milagro cinematografico

Joseba Bonaut Iriarte
Facultad de Comunicacién

Universidad San Jorge

Vivimos en un mundo marcado por una clara sobreabundancia de ima-
genes. Los potenciales espectadores sufren constantes impactos visuales
desde una temprana edad, hecho que marca claramente su relacién con
los principales medios audiovisuales: televisidn, cine, y la recién llegada
red de redes, Internet.

La influencia de este tltimo medio ha sido decisiva para que el espec-
tador abandone sus costumbres audiovisuales y consuma un alto nimero
de productos cinematogréficos en un contexto diferente al inicialmente
concebido. Este nuevo escenario, caracterizado por la universalidad y la
heterogeneidad, ha traspasado el control creativo al consumidor, pro-
porciondndole una importancia esencial en la comprensién de las obras
artisticas.

Sin embargo, el citado control también ha marcado el modo en el que
el espectador se forma en su cotidiano enfrentamiento con la imagen: la
educacién de la «<miradas.

En este sentido, las posibilidades que ofrece la imagen digital, y su
nueva concepcioén de la representacion de la realidad (ya no es fisica,
sino que estd completamente reconstruida), presentan un reto estético
y ético decisivo para el espectador contemporaneo.

El texto pretende abordar este complejo escenario y, a través de nume-
rosos ejemplos, profundizar en la creciente dificultad del espectador para
«saber ver», definir su relacién con la realidad y, en el fondo, alcanzar la
verdad, que es el fin tltimo del arte cinematografico. ;Qué es verdade-
ramente la imagen? ;Qué funcidn estética tiene en el cine? ;Qué retos
aporta la dimensién digital? ;Y cudles son las aspiraciones estéticas?

Como habitualmente comentaba el realizador italiano, Roberto
Rossellini, tan solo necesitamos estar atentos y esperar a que la verdad
se revele, ya que «lo esencial es descubrir a los hombres tal como son.



Esto es lo mds conmovedor del mundo, partir sin ninguna idea preconce-
bida» (Bergala, 2000: 130). Trataremos de seguir esta idea con la mayor
humildad posible.

1. Sobre las capacidades de la imagen

Imagen (RAE):

(Del lat. imago, -inis)

f. Figura, representacion, semejanza y apariencia de algo.

f. Estatua, efigie o pintura de una divinidad o de un personaje sagrado.

f. Opt. Reproduccién de la figura de un objeto por la combinacién de los

rayos de luz que proceden de él.

f. Ret. Representacion viva y eficaz de una intuicién o visién poética por

medio del lenguaje.

Habitualmente se suelen utilizar muchos tépicos para hablar de la
imagen. De esta manera, «una imagen vale mds que mil palabras» o, por
otro lado, «la fuerza de la imagen es superior a la expresién de la pala-
bra». Como clichés, estas frases suelen representar tan solo una parte de
la realidad, no reflejan la esencia de la verdad (elemento bdsico del arte
cinematografico), y es por ello necesario precisar las potencialidades y
limites de la herramienta bdsica del séptimo arte.

Para empezar a entender la imagen, hay que comprender que es el ele-
mento bésico del lenguaje cinematografico, es la materia prima filmica
de una realidad compleja y, como veremos posteriormente, tremenda-
mente ambivalente.

Ademds, tiene un rasgo especialmente diferenciador en relacién a
las artes cldsicas, es producto de una actividad automdtica de un apara-
to técnico que representa, reconstruye y reproduce la realidad. En este
sentido, la imagen cinematografica se acerca a la fotografia y se aleja de
la pintura, aunque afiade un elemento diferenciador que la hace unica:
es capaz de revivir la realidad en movimiento. Es, en este sentido, reflejo
de la vidal.

2. Los atributos de la imagen: figuracién

La riqueza (y dificultad a la vez) de la naturaleza de la imagen cinema-
tografica presenta grandes retos para el espectador. Muchos de ellos se
ampliardn, como veremos posteriormente, con la llegada del entorno

1 No pueden ser entendidas estas paginas sin la clara influencia de la obra de Marcel Martin, El lengua-
je del cine [1993). Probablemente sea la obra més licida jamés escrita sobre la imagen cinematografica
junto con los textos de Gilles Deleuze.



digital.

En primer lugar, la imagen se esconde bajo un claro valor figurativo.
Como producto de la grabacién mecdnica de una cdmara, su objetividad
es innegable. La imagen es registro y restitucién de lo que se presenta
frente al objetivo, es una captura de la realidad y, como tal, se revela
ante el espectador.

De este modo, la imagen cinematografica se caracteriza por ser re-
sultado de una percepcién objetiva. La grabacién de una mesa siempre
se presentard y entenderd bajo el concepto de mesa. Asi, el valor de ese
registro fotografiado (y con movimiento) es irrefutable.

La percepcidon objetiva se define bajo la esencia de la apariencia, la
imagen representa y se convierte en un modelo de la realidad que pre-
senta al espectador casi todos los atributos que experimenta diariamente
(Martin, 1993: 27):

e Movimiento: la caracteristica mds importante y diferenciadora de

la imagen cinematogréfica. Al menos, tiene la capacidad de repre-
sentar el movimiento, de forma voluntaria.

e Sonido: elemento decisivo para la imagen por la dimensidon que
anade al restituir el entorno que sentimos (oimos) en la vida real.
Recordemos que el sonido engloba la totalidad del espacio ambiente,
mientras que la mirada es muy limitada, tan solo llega a 60 grados
(como mdximo).

o Color: nos ofrece nuestra visién emocional de la realidad, pero como
emocidn es subjetiva y diferente para cada uno. No es imprescindi-
ble para el realismo de la imagen.

o Relieve: simula la sensacién de la realidad pero falla en el objetivo.
En este sentido, se equipara a otras artes, pero no las supera. La
imagen digital tratard de superar esta barrera.

o Olor: fantasia y meta (in)alcanzable.

Por otro lado, no podemos entender la percepcion objetiva sin dos
rasgos materiales de la imagen cinematografica: su cardcter univoco y
su representacion en tiempo presente.

La imagen cinematografica es univoca porque refleja la realidad de
forma precisa y terminada, dnica en el espacio y en el tiempo. Si se
cuenta la historia de un hombre, la imagen solo refleja la historia de
ese hombre. Evidentemente, su cardcter evocador y la intervencién del
espectador permiten que adquiera simbolismo propio, pero necesita para



ello una intervencidn directa del productor y el receptor.

En el contexto temporal, la imagen cinematografica siempre se mani-
fiesta en el presente de nuestra percepcién y se inscribe en el presente de
nuestra conciencia. Es decir, el visionado de una imagen cinematografica
siempre es actual, contempordneo, presente. Solo los juicios del pensa-
miento nos pueden llevar a pensar en una o varias realidades temporales
dentro de la imagen (y en consecuencia, de la historia). Son consecuencia
de una lectura de imagen que hemos aprendido con la experiencia. Lo
mismo que tendremos que hacer con la imagen digital.

Por ultimo, la sensacién de realidad de la imagen cinematogrifica
puede llegar a convertirse en sentimiento de realidad. Es decir, puede
producir la creencia de la existencia objetiva de lo que aparece en pan-
talla. Crea lo que conocemos como «magia» del cine, y no puede ser
entendida sin la colaboracién del espectador, su creencia, fe.

En los origenes del cine, el publico pensaba que un tren podia salir de
la pantalla (Llegada de un tren, Louis y Auguste Lumiére, 1895) y salian
despavoridos, o creian que la pelicula era el resultado de un acto de bru-
jeria, como en 1897 cuando los espectadores rusos quemaron la barraca
donde Félix Mesguich (operador de Lumiére) proyectaba unas imagenes
del zar sobre la gran pantalla.

El sentimiento de realidad varia, se adapta a la educacién (audio)vi-
sual del espectador de cada momento y supone un reto para la audiencia.
Aqui la imagen digital tendrd mucho que decir al no recrear la realidad
sino construirla, como veremos posteriormente.

Tampoco podemos entender este sentimiento sin los cldsicos fené-
menos de participacidn e identificacién que sufre toda persona ante
la imagen cinematogréfica. En un cine no es extrafio ver llorar a una
persona, ni tampoco avisar al protagonista cuando un asesino intenta
agredirle por la espalda.

La realidad, progresivamente, se convierte en reflejo de la emocioén.

3. Los atributos de la imagen: emocién
Su apariencia figurativa no puede esconder otra gran realidad de la ima-
gen cinematografica, su valor afectivo. Raramente encontramos un valor
puramente figurativo en la reconstruccion de la realidad a través de
la cdmara (algunos hablan de documentales impersonales o cientificos,
aunque es muy dificil que lo sean).

Desde que el hombre interviene al pensar en una idea e intentar ma-
terializarla en forma de imagen cinematografica, se plantea una clara



manipulacion personal de la misma. Es decir, la interferencia de la visién
particular de cada uno, las interpretaciones, las representaciones incons-
cientes y, por supuesto, las deformaciones.

El hecho de que la imagen cinematografica sea parte esencial de un
lenguaje, le configura un rasgo puramente estético. Y aqui entendemos
como rasgo estético aquel que le dirige claramente a ser una represen-
tacidn artistica, que contiene de forma implicita una concepcién de lo
bello y, con ello, del gusto y del placer tanto del espectador como del
creador (Aumont et. 4l., 1996).

En este proceso, el creador de la imagen siempre pretende hacer una
obra de arte (aunque tampoco lo pretenda), entendiendo el arte como
ese proceso de conocimiento que busca emocionar al espectador. De esta
manera, su influencia sobre el objeto filmado es determinante y, a través
de él, 1a funcién creadora de la cimara es fundamental. La realidad que
entonces aparece en la imagen, no solo es objetiva sino que, una vez
seleccionada e integrada, es el resultado de una percepcién subjetiva del
mundo, la del realizador.

La imagen cinematografica, imagen artistica desde esta perspectiva, es
finalmente una representacion no realista. Por ejemplo, un primer plano
no existe ni es posible con nuestra visidn, y su cardcter subjetivo hace
imposible que tenga jamds este componente, otro asunto es que con un
pacto con el lector sea verosimil. Ademds, es un producto reconstruido
en relacion a lo que el realizador pretende transmitir al espectador desde
el punto de vista expresivo, sensorial e intelectual.

Desde la realidad, pasando por la subjetividad de la mirada del crea-
dor, la imagen actda sobre el espectador con una fuerza estética (recor-
demos que esta palabra procede etimoldgicamente del término griego
aisthesis, sensacion) que provoca en é]l una experiencia tnica de «reali-
dad». La imagen marca en la memoria y en el corazén. Y los elementos
del lenguaje cinematogréfico amplifican esta sensacién no realista pero
purificadora de la imagen: como por ejemplo a través del papel no realis-
ta de la musica, los movimientos de cdmara, la ralentizacién del tiempo
de la accidn, etc.

Un rasgo derivado de su naturaleza estética es la fascinaciéon que ge-
nera el valor afectivo de la imagen. El cine selecciona y ordena imagenes
y, de esta manera, logra densificar la realidad de tal forma que ejerce un
fuerza especifica enorme sobre el publico. De ahi el tépico anteriormen-
te comentado de que «una imagen vale mas que mil palabras», aunque sea
mds acertado decir que la imagen refuerza el recuerdo, limita el olvido



y forja el suefio (una suerte extrafia de realidad y ficcién).

La extensidn de esta fuerza sensorial de la imagen no puede ser enten-
dida sin tres rasgos esenciales de la imagen cinematografica: intensidad,
intimidad y ubicuidad. Henri Agel, tedrico cinematogréfico, lo expresa
de una forma muy clara:

El cine es intensidad, intimidad y ubicuidad. Intensidad porque la imagen
filmica, en especial el primer plano, tiene una fuerza casi mdgica que da de
lo real una visién absolutamente especifica y porque la musica, en virtud de
su funcion sensorial y lirica a la vez, refuerza el poder de penetracién de la
imagen; intimidad porque la imagen (también en el primer plano) literalmen-
te nos hace penetrar en los seres y en las cosas; ubicuidad porque el cine nos
trasporta libremente a través del espacio y del tiempo, porque densifica el
tiempo (en la pantalla todo parece mds largo) y en especial porque recrea la
duracién misma y permite que la pelicula transcurra sin tropiezos en nuestra
conciencia personal. (1954: 7)

Por lo tanto, de la visién objetiva de la realidad, la imagen muta y se
transforma por la mirada personal del creador, adquiere un gran rasgo de
subjetividad y se convierte en una referencia artistica que termina siendo
afectiva en el espectador. La emocién, rasgo definitorio de la imagen
cinematogrifica, se filtra en la audiencia progresivamente, ofreciendo
una representacion subjetiva, densificada y pasional de la realidad.

La imagen soporta un coeficiente sensorial y emotivo que nace de las
propias condiciones en las que traduce la realidad, y se configura como
algo mds que una representacion, como habiamos dicho al comienzo de
este texto. Ese algo mds sobrepasa la realidad, de hecho, agrega magia
como explica el tedrico francés Léon Moussinac (Morin, 1956: 174): «La
imagen cinematogrdfica mantiene contacto con lo real y transfigura tam-
bién lo real hasta la magia».

Otros lo definirdn como fotogenia y lo unirdn a su naturaleza mds
poética, como es el caso del cineasta Louis Delluc (Martin, 1993: 31):

Ese aspecto poético extremo de los seres y las cosas, capaz de reveldrsenos
por medio del cine (de la imagen). Cualquier aspecto de las cosas, los seres y
las almas que acrecienta su calidad moral mediante la reproduccién cinema-
togréfica. Uno se emociona con la representacion que nos da el film sobre los
acontecimientos mds que por lo acontecimientos mismos.



4. Los atributos de la imagen: significacién

El desarrollo de las ideas anteriores nos revela la realidad compleja de
la imagen cinematogréfica, muy alejada de los tépicos habituales y con
una fuerte relacion con su dimension estética y, en definitiva, con el
espectador, aquel que le da sentido.

Sin embargo, no podemos olvidarnos que al margen de su dimensiéon
representativa, la imagen cinematografica significa, quiere decir, esta-
blece conocimiento.

Aunque la imagen pueda llegar a reproducir fielmente acontecimien-
tos filmados en la realidad por la cdmara cinematografica, nunca nos
proporciona por si misma indicacién alguna sobre estos acontecimien-
tos, en cuanto al sentido mds profundo, el significado.

La imagen afirma la materialidad del hecho pero no nos lo explica.
La imagen muestra por si misma, pero no demuestra. Un ejemplo muy
claro lo encontramos en los informativos. Las imdgenes necesitan ser
explicadas, narradas e incluso introducidas para obtener un significado
completo, comprensible para los espectadores. De hecho, sabemos que
se puede conseguir que las imdgenes adquieran significados variados y
contradictorios dependiendo de la palabra, el sonido y la musica.

Como consecuencia de lo comentado, la imagen cinematografica
es ambigua en cuanto a su sentido profundo, y polivalente en el nivel
del significado. De esta manera, el cineasta tiene la gran posibilidad
de construir el contenido de la imagen, puede ofrecernos una visién
diferente, transmitir unas ideas propias conforme a la apuesta estética.
Un magnifico ejemplo lo encontramos en la pelicula del director espaiiol
Basilio Martin Patino, Canciones para después de una guerra (Espafia, 1971).
El realizador salmantino escogié canciones populares de la posguerra
espafiola para ilustrar un montaje de imagenes del No-Do, documenta-
les y otros noticiarios del periodo franquista. Tanto la miisica como las
imdgenes tenian un significado por si mismas, su unién creaba un alegato
critico e irénico sobre un pais que vivia bajo la pobreza y la crisis social.

El creador puede, en definitiva, crear y hacer surgir un sentido preciso
de una imagen que a primera vista no es mds que una simple reproduc-
cion de la realidad. El resultado mds bdsico de este proceso se concreta
en dos caracteristicas esenciales de la imagen cinematografica: el sim-
bolismo y la idea.

El ejemplo mds perverso del uso simbdlico de la imagen cinemato-
gréfica es el atentado terrorista del 11 de septiembre de 2001 en Nueva
York. Los terroristas suicidas conocian la capacidad de la imagen



cinematogréfica para generar contenidos espectaculares, irreales y
asombrosos. La cultura cinematogrifica estadounidense se ha labrado
bajo esta tradicién, mitificando espacios (Empire State Building y King
Kong, por ejemplo) y sometiéndolos a todo tipo de destinos especulativos
(por ejemplo, la destruccién de una ciudad como Nueva York, El dia de
mariana, Roland Emmerich, 2004).

La capacidad de manipular y transformar un atentado con aviones
sobre las Torres Gemelas en una imagen cinematogréfica (aunque fuese
recogido por la television, su planteamiento es una clara evocacion ci-
nematogréfica) es, por desgracia, una muestra de un gran conocimiento
de las posibilidades de la imagen. Ese atentado fue un ataque a la cultura
de la imagen y consiguié (para lo bueno y para lo malo) un momento
simbdlico dificil de olvidar. La efectividad del ataque no se traducia en
victimas, fue mucho mds allg, se dirigié directamente a los espectadores.

Otro elemento bdsico de la imagen es la creacién de ideas.
Légicamente, la capacidad de apelar al espectador provoca una reaccién
ideoldgica frente a la imagen. Esa reaccion depende del contexto filmico
de la obra presentada, asi como del contexto mental del espectador. Sin
embargo, y a pesar de las multiples interpretaciones que puede provocar
una imagen en los espectadores, el simbolismo arrastra de forma muy
efectiva a la creacién de ideas precisas.

Otro ejemplo muy claro lo encontramos en el uso repetido tanto
en peliculas, documentales, como informativos, de la caida de estatuas
en regimenes autoritarios que se encuentran en sus ultimos dias. Si
comparamos las imdgenes de la pelicula Octubre (Serguei Eisenstein,
URSS, 1928), donde vemos cémo el pueblo hace caer la estatua del Zar
Alejandro en la Revolucién rusa, y la comparamos con las imdgenes de
los informativos de la cadena televisiva estadounidense FOX en el afio
2003, cuando los soldados americanos derribaron la estatua de Sadam
Hussein, pricticamente no encontraremos diferencias. El simbolismo de
la imagen, la caida de un ser humano glorificado en vida (y representado
artisticamente) a manos de su pueblo es lo suficientemente clarificadora
para transmitir una idea muy clara: el fin de una era dictatorial.

Las imdgenes, en este sentido, se presentan terriblemente maleables y
ambiguas ante el espectador, que reacciona segun sus aficiones, instruc-
cién, cultura, opinién politica, social, moral, y queda muy marcado por
sus prejuicios e ignorancias. Por lo tanto, no solo es necesario contemplar
la imagen, hay que saber «leerla», comprenderla, asimilarla y quererla.
Hay que aprender a «leer» una pelicula, a descifrar el sentido de las



imdgenes, a comprender las sutilezas del lenguaje audiovisual.

Por lo tanto, la realidad objetiva que se transforma en emocidn, sim-
bolo e idea, viene cargada tanto de importantes cualidades y oportunida-
des, como de grandes retos y peligros. La introduccién del entorno digital
ampliard todo el rango de posibilidades, pero provocard problemas su-
periores, especialmente a un espectador sobrepasado por la abundancia
de imigenes e incapaz, muchas veces, de descifrar los misterios de la
imagen digital. En este contexto, la educacion y la ética de la mirada
serdn esenciales, como veremos en las siguientes lineas.

5. Los retos de la imagen digital en el cine

La aparicion de la imagen digital ha cambiado el panorama cinematogra-
fico y la cultura visual en general. No solo hemos pasado de un registro
fotografico a otro bien diferente, aquel que se expresa en ceros y unos,
sino que ha modificado radicalmente la creacién y recepcién audiovisual.

La imagen digital ofrece mayor calidad, aumenta las posibilidades de
ser transmitida, emitida y compartida por mds gente y un mayor nimero
de canales, pero también es mds ficilmente susceptible de ser modificada
y transformada. Podemos resumir los retos de la imagen digital en tres
atributos: la sobreabundancia, la reconstruccién y la simulacién.

Cuando se hace referencia a la sobreabundancia, las evidencias son
claras. El principal distribuidor de video en la red, YouTube, ha alcan-
zado en enero de 2012 las espectaculares cifras de una hora de video
(«subida» por los internautas) por segundo. Cualquier tipo de andlisis
de estos datos, multiplicacién por horas o dia, hace imposible un ana-
lisis racional y mucho menos comparable con décadas anteriores. En
definitiva, estamos expuestos diariamente a miles y miles de impactos
audiovisuales (y cinematograficos).

Esta influencia es muy importante para la imagen cinematogrifica,
heredera de una tradicién simbdlica esencial, llena de significado y tan
dependiente de la representacion de la realidad. La imagen digital di-
fumina el valor y significado de la imagen. Difumina su valor porque
extiende el contexto del espectador alejado de la realidad o encerrado
en sus propias referencias icénicas (lo que muchos se han atrevido a
llamar «posmodernidad cinematogréfica»), y su significado porque lo
aleja de su referencia fisica, bien sea a través de la reconstruccién o la
simulacién. En este sentido, su cardcter simbdlico se diversifica compli-
cando su lectura.

Aunque es complicado explicarlo correctamente, no hay mayor



sensacion de extrafieza cuando uno se encuentra con una imagen basada
en la realidad, reafirmada cinematograficamente y que queda modificada
por los multiples estimulos audiovisuales (y no cinematograficos).

En estas lineas pongo el ejemplo del Muro de Berlin (la figura 1 mues-
tra esta realidad perturbadora). La imagen del Muro de Berlin es un
simbolo de la divisién de un pueblo, de la desunién de unos intereses
ideoldgicos y politicos internacionales y, en el fondo, el reflejo de una
tragedia humana (las vidas separadas y perdidas).

El cine, y posteriormente la television, reflej6é perfectamente ese
drama humano. Las imigenes que alli se pintaron también fueron otro
reflejo del interés del ser humano por representar la realidad, darle signi-
ficado y esperar que estas se tornasen en simbolo, como aquel que espera
que su lamento llegue a los oidos adecuados.

La irrupcién de estimulos audiovisuales, como un cartel anunciador
de eventos de un gran complejo colindante al muro, no solo modifica
el sentido de la realidad y de la imagen, cambia su contexto y su condi-
cién simbdlica; desde el mero hecho que esta foto registre una realidad
diferente, asi como el objetivo de quien la ha creado también cambie.
La mayor participacion de los creadores en la imagen digital (algunos lo
llaman democratizacidn) es origen, causa y consecuencia de la sobrea-
bundancia de imigenes actualmente. No es ni bueno, ni malo, pero es
una caracteristica que condiciona y modifica la mirada para siempre.

Figura 1. Fotografia del Muro de Berlin y el cartel de eventos del O2 Arena (Berlin, agosto de 2011).

La reconstruccidén es un tema adn mds importante, si cabe, ya que
cambia el principio bésico de la imagen cinematografica. Como hemos
visto anteriormente, siempre se busca una recreacion de la realidad pero



la imagen cinematogrifica es, a la vez, fruto objetivo de una cimara que
registra lo que se presenta ante su objetivo. La imagen digital tiene la
capacidad de modificar completamente su naturaleza y su creador no
debe basarse en lo que ve, sino en lo que quiere ver.

El creador de la imagen digital continta utilizando sistemas mecani-
cos para registrarla, pero ya no es una realidad fotografiada. La excusa de
la sustitucién binaria ha cambiado el concepto de creacién, logrando que
el director de fotografia (director, cimara o su equivalente) se acerque
mds al pintor que al fotégrafo. La imagen digital se presenta como un
lienzo que se puede modificar, mejorar o empeorar. Bien es cierto que,
anteriormente, la imagen cinematografica podia manipularse, sin embar-
go ahora hay un cambio en el paradigma esencial: la referencia no es la
realidad, es la vision de la realidad que tiene el creador en la cabeza, del
mismo modo que el pintor simulaba esa realidad y proyectaba su mundo.

De este modo llegamos a la simulacién. La imagen digital presenta
pero no siempre demuestra, no desvela aquello que motivé su origen,
sureferencia de la realidad. Y lo que era una realidad manipulable en la
imagen cinematogréfica se transforma en una manipulacién adaptada a
la realidad. Podemos observar una pelicula con apariencia de realidad,
pero filmada toda ella con pantallas azules sustituidas por imdgenes (di-
gitales) generadas por ordenador. Del mismo modo, podemos simular
una ejecucion de un grupo terrorista como si fuese real, tomando para
ello imdgenes existentes. Este dltimo caso es cierto, y provocd una gran
investigacion del gobierno estadounidense.

Los atributos de la imagen digital son poderosos. Nos permiten par-
ticipar mds, contar mds historias, expresarnos de una manera que nunca
hubiésemos sofiado, y llegar a mds y mds gente. Pero, jcémo afrontar los
grandes problemas éticos y de mirada que presentan?

6. Una cuestion de mirada: el «milagro» cinematogréfico
Cuando se habla de problemas éticos y de mirada, inevitablemente
abordamos un tema muy complejo. Nunca sabemos qué ve y cémo ve
el espectador las imdgenes cinematogrificas, cdmo las interpreta y el
sentido que les da. Si a esa circunstancia se le afiade la desaparicién
de la referencia de la realidad, asi como del contexto de creacién (sin
olvidarnos de la sobreabundancia de imdgenes que impiden tener una
cultura visual clara), es claramente un reto dificilmente solucionable.
Este texto tampoco puede aportar una solucién al tema, tan solo aler-
tar del gran reto que tienen (tenemos) los educadores cinematogréficos



(y no utilizaré aqui el concepto audiovisual). La imagen digital impone
su propia realidad, y hace imposible resolver el acertijo de qué es real en
una pelicula y qué no lo es. Abbas Kiarostami, en su magnifica pelicula
Shirin (Irdn, 2008), ya se planted esa cuestion al enfrentar su cimara ante
un grupo de espectadoras que veian en una sala una pelicula. La imagen
solo recogia sus expresiones, no lo que veian. El foco es el espectador y
sumirada: jqué siente?, jqué ve?

Ese es el verdadero problema de la imagen digital y el cine, y su mayor
desafio. Solo la educacién de la mirada podrd ayudarnos a interpretar
correctamente una imagen que, al margen de su riqueza y diversidad
de atributos, se aleja de la referencia de lo real para profundizar en lo
individual. Como espectadores (y creadores) debemos tener fe en que
conseguiremos encontrar la verdad en la imagen y, si eso no ocurre,
confiar en el milagro cinematografico.

Victor Erice, desde una perspectiva pesimista (o realista, segin se vea)
habla asi de la espera de la imagen cinematogréifica (al contraponerla
con el 4mbito del audiovisual): «El cine es otra cosa, o fue otra cosa, ojo.
Porque es posible que el cine tal y como se ha entendido en su historia de
100 afios ya esté consumidos (Un lugar en el cine, Alberto Morais, 2008).

Solo nos queda confiar en el espectador, en su educacién, en su mira-
da, en la evasion de la pasividad, porque como dice Marcel Martin, «con
esta condicidn, la de la salvaguardia de la libertad en la participacion, la
imagen se percibe verdaderamente como una realidad estética y el cine
es un arte y no un opio» (1993: 35).
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La identidad personal en estos tiempos tecnolégicos ha ido amplidndose
y haciéndose multifacética con las tecnologias web y las comunidades
virtuales. El objetivo de este capitulo es dar un repaso a los conceptos
que han emergido dentro de las interacciones producidas por la comu-
nicacién en la web. Se trata de la identidad digital y de su gestién, de la
capacidad de encarnar sin cuerpo la comunicacién que se establece entre
diversos usuarios. De todo esto ha surgido una teoria de la identidad
que fue perfilindose desde finales de los afios setenta del siglo pasado.
Aunque se estd perdiendo a pequeiios pasos la posibilidad de ser ané-
nimo en la red, hemos retrocedido hasta los tiempos de los MUD para
ver sus caracteristicas y terminar en las representaciones 3D de avata-
res andantes con las tecnologias de los videojuegos de rol multijugador
masivos en linea.

Al no ser un yo corpdreo hay posibilidades de que se mienta. Esta es
una de las caracteristicas mds frecuentes de las webs de contactos y de las
identidades que son como mdscaras para conseguir objetivos o generar
un personaje que se va tejiendo en esta identidad facetada, no unitaria
y en constante transicién.

En la identidad digital es muy importante una buena gestién de la
reputacién ante el aumento de usuarios y de sus interacciones hace con-
veniente una mayor responsabilidad. La conciencia de la complejidad
de una identidad bien desarrollada es clave, tanto para lo tdcito como
para que lo explicito de tu identidad no te aplaste entre la multitud de
perspectivas y formas que la componen.

1. Identidad
La identidad humana es compleja y con multiples facetas. Adquirimos
identidad a través de la propia interaccidn social y se generan (Mead,



2001) diferentes roles, dependiendo del contexto y los grupos sociales.
Por otro lado, la flexibilidad de las tecnologias en linea permite la inte-
raccién y las relaciones entre los individuos de la misma red o en otras
redes, y una gran variedad de intercambios y relaciones, en los que las
identidades suelen ser muy variadas y construidas (Papacharissi, 201r1).

Por ejemplo, uno puede ser un potente, determinado ejecutivo en
el trabajo, cuidador de su madre en casa y un divertido amigo en una
reunion social. En un determinado momento, la facetada identidad de
una persona depende del contexto y del grupo social particular (familia,
comparfieros de trabajo o amigos) presente en ese contexto. Sherry Turkle
(1997) ha realizado un andlisis concienzudo sobre la fragmentacion del yo
y los primeros espacios, como fueron los MUD, para generar identidad a
través de juegos multijugador como estos. Por eso, antes del advenimien-
to de las herramientas de redes sociales tales como Facebook, Twitter,
LinkedIn, y muchos otros, los diferentes grupos sociales y contextos de
la vida de una persona, podrian en su mayor parte mantenerse separados.
En las ocasiones en que las se cruzan, surgen historias torpes, deslucidas
sobre los miembros de la familia en fiestas como las de Navidad. Ahora
los medios sociales juntan estos grupos de manera permanente en el
tiempo y generan esa identidad sobre cémo se dicen las cosas, que se dice
y en qué contexto, y lo que otros dicen de ti (lo que podemos llamar la
«identidad tdcita»). Para que exista una identidad tiene que haber una
crisis de deseo, de otredad que emana como forma de encuentro, y de
saber qué actitud se plantea uno. Zygmunt Bauman (2007: 18) describi6
el nacimiento del proceso de identidad:

La idea de «identidad» naci6 de la crisis de pertenencia y del esfuerzo que
desencadend para salvar el abismo existente entre el «deberia» y el «es», para
elevar la realidad a los modelos establecidos que la idea establecia, para reha-
cer la realidad a imagen y semejanza de la idea. [...] La identidad solo podia
entrar en el Lebenswelt como un tarea no completada, todavia no culminada
[...] La identidad nacida como friccién requirié de mucha coercién y conven-
cimiento para fortalecerse y cuajar en una realidad (mds concretamente: en
la unica realidad imaginable), y estos dos factores sobrevolaron la historia
del nacimiento y de la maduracién del Estado moderno.

Creemos que hay una visién individualista del concepto de Red
(Wellman, 1999). En Facebook uno puede ser, y a menudo es, «<amigo»
del presidente de la empresa, de la suegra, de socios comerciales, de los



amigos de la facultad, de clientes de otros afios y de un vecino. El re-
sultado es que los contextos y grupos sociales han emergido, y como
tal, no pueden separarse de los espacios profesionales, ni lo pablico de
lo privado. Desde la reflexién, y no desde la tecnologia, emergen re-
flexiones sobre el concepto de identidad 2.0. Cada modo de conducta,
mensaje y aspecto de una identidad tiene una audiencia pretendida. En
las redes sociales generalistas, a menudo estin mezcladas y el efecto de
la audiencia no pretendida se convierte en la norma, no en la excepcién
(Vorvoreanu, 2010).

1.1. La identidad digital

La identidad digital es el aspecto de la tecnologia digital que tiene que
ver con la mediacién de la experiencia de la gente sobre su propia iden-
tidad y sobre la identidad de otras personas y cosas. La identidad digital
también tiene otro uso comtin, como es la representacion digital de un
conjunto de afirmaciones/demandas hechas por un sujeto digital sobre si
mismo u otros sujetos digitales. A este respecto, F. Llorens (201r) sefiala
que la construccién de la identidad es un proceso holistico, duradero,
flexible y revisable. Por ello, su construccién es un ente colectivo que
se va desarrollando a partir de un trabajo integrado de concienciacién
y difusidn, en el que todos los miembros de una comunidad, desde sus
respectivos roles, «tirans en la misma direccion. Esto desde una pers-
pectiva de comunidad. En cuanto a la perspectiva de red es diferente y
tiene otros elementos mds imprevisibles.

Dentro de la identidad digital existe la figura del sujeto digital. Es
una entidad representada o existente en el reino digital que se estd des-
cribiendo o tratando. Cada objeto digital tiene un nimero finito, pero
ilimitado de atributos de identidad. Un sujeto digital puede ser humano
0 no humano. Estd relacionado con las disquisiciones metatedricas de
la teoria del actor-Red, donde las relaciones en las redes no solo se esta-
blecen entre humanos, sino entre objetos y otros artefactos/dispositivos
(Latour, 2008). Los recursos no humanos incluyen:

o Dispositivos y ordenador (con los que hemos construido el «domi-
nio digital» en el primer lugar).

¢ Recursos digitales (lo que nos atrae hacia ello).

o Agentes y relaciones entre otros sujetos digitales (por ejemplo, entre
humanos y dispositivos o documentos o servicios).

Existe una vision técnica y relacionada (Windley, 2005) con la



seguridad de las interacciones en la red y mds concretamente de las
transacciones, de la privacidad, la capacidad de confianza de los siste-
mas, el concepto de integridad y la propia reputaciéon de la identidad.
Todos estos dltimos elementos identitarios se integran dentro de lo que
se denomina gestion de la identidad (identity management).

La gestion de la identidad (gestién de la ID o, simplemente, IdM) es
una amplia drea que se refiere a la identificacién de los individuos en un
sistema (tal como un pais, una red o una organizacién) y al control de
acceso a los recursos en él, colocando restricciones sobre las identidades
de los individuos establecidas.

1.2. La gestion de la identidad
La gestion de la identidad es multidisciplinar y abarca muchas dimen-
siones, tales como:

e Técnica (sistemas de gestion de la identidad de empleos —iden-
tificacién, implementacién, administracién y terminacién de las
identidades con acceso a los sistemas de informacion, edificios y
datos dentro de una organizacién—).

o Legal (legislacion para la proteccién de datos y para la policia en
relacion al robo de identidad (OECD, 2009)).

e Social y humanitaria (trata con temas tales como la privacidad).
o Seguridad (gestiona elementos como el control de acceso).

e Organizaciones (jerarquias y divisiones de acceso).

1.3. Teoria de la identidad digital

Una identidad social es la parte del autoconcepto de un individuo deri-
vada de la membresia percibida en un grupo social relevante. Tal como
fue formulada originalmente por Henri Tajfel y John C. Turner (1979)
a finales de la década de los afios setenta del siglo pasado, la teoria de la
identidad social introdujo el concepto de «identidad social» como una
forma de explicar la conducta intergrupal. Desde sus inicios, tanto la
teoria como el concepto se han usado extensivamente y desarrollado
por investigadores de todo el mundo, tanto dentro de la psicologia social
como en otros campos académicos. A pesar de la continua evolucién de
estas ideas, la teoria de la identidad social ain puede describirse prima-
riamente como una teoria de cudndo y por qué las personas se identifican
con algo o alguien y se comportan como parte de una entidad social
(Burke y Stets, 2009).



La teoria de la identidad social fue originalmente desarrollada para
entenderla como una conducta intergrupo y de discriminacién. De
acuerdo a esta teoria, un individuo deduce parte de su autoconcepto
del grupo del que forma parte. Asi, la perspectiva de la identidad social
es en parte una critica de las nociones individualistas del yo y sefiala
que la identidad social de un individuo es un autoconcepto derivado de
la relacién con los grupos sociales. El comportamiento del individuo se
dispara por el contexto social y por la afinidad percibida del individuo
con un grupo especifico que tiene una influencia significativa en dicho
comportamiento. También, otras subteorias dentro de la perspectiva
de la identidad social, tales como la teoria de la autocategorizacion y la
teoria de la categorizacién social, indican que los individuos tienden a
agruparse continuamente con otros en categorias y que, en este proceso,
se identifican con ciertos grupos y no con otros. Esta identificacién es
fundamental y les ayuda a desarrollar una autoimagen y una autoestima
coherentes. Sin embargo, esto crea un sesgo, puesto que tales catego-
rizaciones podrian conducir a la formulacién del grupo y de fuera del
grupo; ese con el que se identifican cada vez mds, mientras que no lo
hacen con el otro.

Sin embargo, estudios pasados en términos de andlisis de redes so-
ciales tienden a pasar por alto la influencia de la identidad social; solo
unos pocos usaron dicho término, pero no emplearon el marco teérico
establecido por Tajfel y Turner (1979).

1.4. La identidad a través de la relacién

La percepcién de un observador de la identidad digital por medio de una
entidad, estd inevitablemente mediada por el punto de vista subjetivo
de ese observador (ocurre lo mismo que con la identidad fisica). Con
vistas a atribuir una representacién digital a una entidad, y también
para remarcarla como un sujeto digital, la parte atribuyente (nos refe-
rimos al observador) debe confiar en que la representacién pertenece
verdaderamente a la entidad. Reciprocamente, la entidad solo puede
otorgar el acceso selectivo del observador a sus atributos informativos
(de acuerdo a la identidad del observador desde la perspectiva de la en-
tidad). De esta manera, la identidad digital se entiende mejor como un
punto de vista particular dentro de una relacién de acuerdo mutuo que
como una propiedad objetiva. Esa naturaleza contextual de la identidad
digital hace referencia a la identidad contextual. Segtn S. Turkle (1997),
en Internet se nos anima a pensar sobre nosotros mismos como fluidos,



emergentes, descentralizados, multiples, flexibles y constantemente en
proceso. Es un contexto que erosiona los limites de lo real y lo virtual,
lo animado e inanimado, el yo unitario y multiple. En estos espacios
desaparece la corporalidad de la comunicacién (el yo incorpéreo), el
cara a cara, y se permite una comunicacion pluridireccional y dialégica
mds influenciable por todos sus participantes y con una cantidad de
informacion ciertamente desbordante.

Una identidad on/ine, identidad de Internet o persona de Internet,
es también una identidad social que establece un usuario de Internet
en comunidades y sitios web on/ine. Aunque hay quien prefiere usar sus
verdaderos nombres online, algunos usuarios prefieren pasar desaper-
cibidos o ser anénimos, identificindose por medio de pseudénimos que
revelan diferentes cantidades de informacién relativas a la identificacién
personal (Jones, 2003; Smith y Kollock, 2003).

En algunos contextos online —foros, MUD], mensajeria instantdnea
o0 juegos online multijugador— los usuarios pueden representarse vi-
sualmente eligiendo un avatar, una imagen grafica del tamafio de un
icono. A medida que otros usuarios interactiian con una identidad on/ine
establecida, se adquiere una reputacidn, que les capacita para decidir si la
identidad es merecedora de confianza. Algunos sitios web también usan
la direccion IP del usuario para seguir la pista de sus identidades online,
usando métodos como cookies de seguimiento o, actualmente, aplica-
ciones que rastrean toda la actividad que se realiza desde un ordenador
(TimeRescue).

El concepto del yo personal, y como este se ve influenciado por las
nuevas tecnologias, son temas de investigacion en campos como la psi-
cologia y la sociologia. La desinhibicién online es un ejemplo notable de
ello; esta conducta imprudente en Internet surge como resultado de la
gratificacién de la audiencia y del propio anonimato en algunos sitios.

1.5. La expresién de identidad y su exposicién

La web social, es decir, el uso de la web para apoyar los procesos socia-
les, representa un espacio en las personas que tienen la posibilidad de
expresar y exponer su identidad (Marcus, Machilek, y Schiitz, 2006) en
un contexto social. Por ejemplo, las personas definen explicitamente su

1 Significa multi user dungeon, que literalmente fraducido del inglés significa «<mazmorra (o calabozo)
multiusuario». Un MUD es un videojuego de rol en linea ejecutdndose en un servidor. Es la base de lo
que ahora son los MMORPG (massively multiplayer online role-playing games), juegos de rol online
multijugador masivos en linea .



identidad creando perfiles de usuario en servicios de redes sociales tales
como Facebook, Google+ o servicios de citas online (Silbak, 2006). A
través del uso de blogs y expresdndose con opiniones, se pueden definir
las identidades mds técitas.

La divulgacién de la identidad de una persona puede suponer un cier-
to ndmero de temas relacionados con la privacidad y la divulgacién no
deseada de informacién personal. Sin embargo, las personas adoptan
estrategias que les permiten controlar el nivel de divulgacion de su in-
formacioén personal online (Tufekcei, 2010).

1.6. Fiabilidad de las identidades online

Las identidades que las personas definen en la web social no son necesa-
riamente fiables. Por ejemplo, hay estudios que demuestran que la gente
miente en los servicios de citas on/ine y en las redes sociales de la primera
generacion. Se ha pasado de las sefiales identitarias, como eran las firmas
de los correos electrénicos, a los engafios de fotos enviadas y de mani-
pulaciones a una estructura de sitio de red social, cuyo eje identitario es
el perfil del usuario. En el mundo virtual se estdn desarrollando nuevas
maneras de crear y mantener identidades ocultas. Segtin Judith S Donath
(2003) ha apreciado un mundo de interacciones complejas, que entre-
mezcla a la gente de culturas dispares del mundo virtual; un mundo en el
que los limites solo existen como mecanismos sociales y que son, por una
parte, muy fluidos y, por otra, sorprendentemente duraderos. En el caso
de servicios de redes sociales tales como Facebook, las empresas estin
incluso proponiendo vender «amigos» como una forma de aumentar la
visibilidad de un usuario, lo que cuestiona incluso mds la fiabilidad de
la identidad social de una persona.

Otro tema adyacente es dar una imagen de lo que no se es, por
ejemplo, dar una imagen de experto en algo a través de articulos, pos?
y escritos acerca de un tema o varios targets. Esto puede falsearse, ya
que actualmente son mds importantes las relaciones obtenidas, que el
contenido tratado y su linea del tiempo. La velocidad con la que ocu-
rren los acontecimientos no deja vernos el «bosque» en general. Es mds
importante para ello el manejo de las herramientas sociales y sumarse
a comunidades, que analizar el perfil de una persona y su trayectoria.
Asi, en este mundo de la web social quien llega a un determinado estatus
dificilmente baja de él; como se dice en los entornos de redes, «los ricos
se hacen cada vez mds ricos» (Barabasi, 2003).



1.7. La méscara en la identidad online

En el libro Building Virtual Communities: Learning and Change in Cybers-
paces se explora la identidad online haciendo especial hincapié en el con-
cepto de «identidad mdscara/disfraz» (Wiszniewski y Coyne, 2002). Se
sefiala que cuando un individuo interactiia en una esfera social represen-
ta una mdscara de su identidad. Esto no es diferente on/ine y, de hecho, se
hace adn mds pronunciado debido a las decisiones que un contribuyente
online debe hacer con respecto a su perfil. El usuario debe responder a
preguntas especificas sobre su edad, género, direccién, nombre de usua-
rio, etc. Por otra parte, a medida que una persona publica en la web,
afiade mds y mds a su mdscara a través de su estilo de escritura, vocabu-
lario y temas. Aunque la naturaleza de esta cuestién es muy filoséfica,
estimula la idea de que la identidad on/ine en la sociedad-red es un asunto
complejo y todavia en proceso de ser comprendido.

El tipo de mdscara que uno elige revela al menos algo del sujeto que
se esconde bajo ella. Se podria llamar a esto la «metdfora» de la mdscara.
La mascara online no revela la identidad real de una persona, sin embar-
go, si muestra un ejemplo de lo que yace bajo esta. Por ejemplo, si una
persona elige actuar como una estrella de rock on/ine, su metéfora revela
un interés por este estilo musical. Incluso si una persona elige ocultarse
bajo una identidad totalmente falsa, esto dice algo sobre el miedo y la
ausencia de autoestima que hay detrds de la mdscara falsa.

Como consecuencia de muchas dindmicas emocionales y psicoldgicas,
las personas pueden ser reacias a interactuar online. Evocando una mds-
cara de identidad, una persona puede crear una red de seguridad. Uno de
los grandes miedos de la identidad online es haber robado o abusado de
la identidad de alguien. Este miedo preserva a las personas de compartir
lo que son. Algunos tienen tanto miedo del robo o abuso de la identidad
que ni siquiera revelan la informacién sobre ellos que ya se conoce en
listados puiblicos (OCDE, 2009). Al hacer la mascara disponible, la gente
puede interactuar con algtin grado de confianza, sin miedo.

Wiszniewski y Coyne (2002) aseguran que «la educacién debe ver-
se como el proceso de cambio a través del cual se realiza la identidad,
como uno encuentra su lugar. La educacién implica la transformacién
de la identidad. La educacidn, entre otras cosas, es un proceso de cons-
truccién de un sentido de identidad, generalizado como un proceso de
edificacidon». Los estudiantes que interactdan en una comunidad online
deben revelar algo sobre ellos mismos y tener a otros que respondan
a esta contribucién. De esta manera, la mdscara se estd reformulando



constantemente mediante el didlogo con otros y a través de ello los es-
tudiantes obtendradn un sentido mds rico y mds profundo de lo que ellos
son. Se generard un proceso de edificacién que les ayudard a entender
sus fortalezas y debilidades.

En el mundo actual se estdn llevando a cabo experimentos que dan un
poco de pavor en la gran sociedad o big data. Los datos en abierto revelan
elementos clave de nuestras vidas, en fweets, blogs, correos electrénicos y
en toda clase de interacciones para analizar el comportamiento emergen-
te del colectivo de seres humanos. Tim Hwang, desde The Web Ecology
Project, revel6 que las Fuerzas Armadas de EE. UU. solicitaron en 2010
que se desarrollara un programa que permitiera crear multiples iden-
tidades falsas en las redes sociales generalistas para rastrear y recopilar
datos sobre personas reales y luego emplearlos para ganar credibilidad y
distribuir propaganda2. Actualmente, ya no hace falta crear perfiles falso
para tales propdsitos con las técnicas de la interconexion de millones de
datos con big data.

1.8. La identidad en juegos online multijugador

Un tépico ampliamente discutido en relacién con la identidad on/ine es
el género y la identidad sexual. A pesar de la creciente tolerancia hacia
la aceptacion de la existencia de diferentes sexualidades en la sociedad,
los prejuicios todavia estin muy presentes en la vida real. En el mun-
do online, los usuarios tienen la posibilidad de entrar en los populares
MMORPG, tipificados por juegos tales como Final Fantasy 11, World of
Warcraft (Corneliussen y Rettberg, 2008) o Second Life donde hay abun-
dantes oportunidades para redefinir la identidad sexual y de género, y
donde una gran parte de la interaccién estd dedicada a la construccién
de relaciones (Rains, 2008).

Por ejemplo, en Second Life 1a identidad es multiple, el cuerpo es
performativo y la presencia estd determinada por la calidad de nues-
tras interacciones con los demds. El autodescubrimiento es otra de las
caracteristicas, junto con la encarnacién de la identidad en el avatar
representado3.

2 Una descripcion més defallada en el articulo de Kim Cameron (2001).

3 la encarnacién [embodiment] es un concepto muy inferesante para analizar la identidad por medio
de la representacion del cuerpo virtual que se representa (avatar); una condicion existencial en la que el
cuerpo es la fuente subjetiva o intersubjetiva en el terreno de la experiencia. Véase la imporfancia de esfe
concepto para la identidad en Second life (Egoyan, 2007; Brown et 4l., 2009).



1.9. Los beneficios de las comunidades virtuales

Un aspecto positivo, habitualmente discutido en las comunidades vir-
tuales, es que las personas ahora se pueden presentar sin miedo a ser
perseguidas, tanto si se trata de rasgos de su personalidad como de con-
ductas en las que estdn interesadas o de un componente de identidad del
mundo real que nunca antes se habia anunciado.

Esta libertad da lugar a nuevas oportunidades para la sociedad como
un todo, especialmente la habilidad para que las personas exploren los
roles de género y sexualidad de una forma que puede ser inofensiva,
incluso interesante y util para aquellos que emprenden el cambio. La
identidad on/ine ha dado a la gente la oportunidad de sentirse comoda
en una amplia gama de roles, algunos de los cuales pueden ser aspectos
destacados de la vida del usuario, que este es incapaz de representar en
el mundo real.

El mundo online proporciona a los usuarios la opcién de determi-
nar qué sexo, preferencia sexual y caracteristicas sexuales les gustarid
encarnar. En cada encuentro online, el usuario tiene la oportunidad
de intercambiar la identidad que le gustaria representar. La ausencia
de presencia fisica y la infinita maleabilidad de cuerpos, complica la
interaccion sexual de una manera singular, a causa de que la eleccién
del género es una opcién, mds que un constructo social estrictamente
definido; el concepto completo de género como un marcador primario
de la identidad llega a ser parcialmente subvertido.

Este tema de género y reasignacion sexual surge de la nocién de in-
corporeidad y sus implicaciones asociadas. «Incorporeidads» es la idea
de que una vez que el usuario estd online, la necesidad de cuerpo ya no
se requiere por mds tiempo y el usuario puede participar al margen de
él. Esto dltimo se relaciona con el sentido de separacién de la identidad
definida por el cuerpo fisico. En el ciberespacio muchos aspectos de la
identidad sexual se desfiguran y solo los define el propio usuario. Las
cuestiones de verdad nacerdn, por lo tanto, particularmente en refe-
rencia a las citas online y sexo virtual. Como afirma (McRae, 1997), «el
sexo virtual permite una cierta libertad de expresion, de presentaciéon
fisica y de experimentacion mds alld de los limites de la vida real propia
de uno». En el mejor de los casos, no solo complica, sino que perturba
drésticamente la divisién entre lo mental, lo corporal y el yo, entrando en
un nuevo paradigma de relacionarse e integrarse en la identidad on/ine,
vinculado con los procesos de cognicidn encarnada (embodied cognition).



1.10. Relacién con las limitaciones sociales en el mundo real
Ultimamente la identidad online no puede ser completamente libre de
las limitaciones sociales impuestas en el mundo real. La identidad on/ine
puede ofrecer beneficios sociales potenciales a quien tenga incapacida-
des fisicas y sensoriales. Esto seria en gran parte dentro de los limites
de un medio textual desprovisto de marcadores de identidad visible.
La incorporeidad brinda la oportunidad de operar fuera de los limites
de una identidad con discapacidad socialmente estigmatizada. El efec-
to beneficioso para las personas con discapacidad estd en términos de
proporcionar un terreno de juego donde se pueden tratar sus méritos
como persona, mds que como una persona con discapacidad (Bowker y
Tuffin, 2002).

1.11. Gestién de la reputacién

Dada la maleabilidad de las identidades on/ine, los economistas se han
sorprendido de que floreciesen sitios de comercio (tal como eBay) de-
sarrollados en Internet.

Cuando dos identidades seudonimas proponen entrar en una tran-
saccion online, se enfrentan a lo que se llama el «dilema de prisioneros:
el negocio tendra éxito solo si las dos partes estdn dispuestas a decir la
verdad, tanto el sitio web que ofrece las normas a usar como los usuarios
del sitio web que ofrecen los productos o contenidos. Por ejemplo, los
sitios de comercio en Internet exitosos han desarrollado sistemas de
gestion de la reputacion, como el sistema de feedback de eBay, que ha
grabado/registrado transacciones y proporciona los medios técnicos a
través de los que los usuarios pueden valorar la confianza en los demis.
Sin embargo, los usuarios con intencién maliciosa ain pueden intentar
causar serios problemas en los sitios web.

1.12. Nuevas relaciones online

Internet ha dado a todos sus usuarios la posibilidad de establecer rela-
ciones que trascienden el espacio propio de la sociedad en red. A medida
que el lugar compartido ha perdido su estatus como un prerrequisito
para el primer encuentro, el rango de posibilidades para una relacién
potencial se ha expandido hasta un amplio grupo como nunca antes en
la historia. Lo mds frecuente es que la relaciones surjan naturalmente
de comunidades y redes online. Los participantes a menudo describian el
grupo como «un ramo de amigos cercanos» (Baym, 2000). Esto era tipico
en grupos de noticias. Al principio de la década de los noventa, Parks y



Floyd (1996) muestrearon veinticuatro grupos de noticias de Usenet y
después hicieron una encuesta a través de correo electrénico a una mues-
tra de personas de cada grupo a los que habian escrito. Encontraron que
el 60,7 % de los encuestados habian establecido una relacién de algun
tipo a través del grupo, al margen del tipo de grupo al que perteneciesen.
En una encuesta de seguimiento a participantes en MOO#%, encontraron
que eran tantos los encuestados que habian creado relaciones personales
a través de los MOO, que no habian quedado bastantes personas sin
ninguna relacion para efectuar la comparacién.

Aunque principalmente se emplean sitios de redes sociales (SRS) para
mantener las relaciones existentes, también existen lugares para generar
nuevas relaciones y también un estadio emergente de relaciones hasta el
tercer grado de separacién. Haythornthwaite (2002) acufié el término
«vinculo latente» para referirse a las relaciones potenciales dentro de un
circulo social que estd estructuralmente habilitado, pero que no ha sido
activado. Los amigos de los amigos en Facebook son un buen ejemplo de
vinculos latentes y una fuente de nuevas relaciones. Haciendo visibles
las listas de amigos, en algunos casos, ofreciendo recomendaciones sobre
vinculos latentes de manera automadtica, la arquitectura de los sitios de
redes sociales facilita la conversién de vinculos latentes en relaciones de
conocidos (Ellison, Steinfeld y Lampe, 2007).

Las personas también pueden buscar explicitamente amigos on/ine, 1o
que explica el auge de los sitios de citas como Match.com y eHarmony.
com, asi como la creacién de empresas como ChatrouletteS, una plata-
forma de chat que empareja al azar desconocidos para la interaccién en
tiempo real. El emparejamiento no es nuevo en los medios digitales. Hace
mucho tiempo que los periddicos alojan anuncios clasificados para los
que buscan romances y, en publicaciones alternativas, compaiieros de
juego. Cuando los medios se convierten en «intermediarios del mercado
matrimonials, desdibujan la comunicacién interpersonal y la de masas.
La ideologias de romanticismo, en las que surge el amor verdadero en
momentos impredecibles del destino, se enfrentaron contra las ideolo-
gias de intercambio social en las que encontrar el amor a través de los
medios de comunicacién parece mds una transaccién comercial que el
destino y, donde las personas se reducen a listas de deshumanizacién de

4 MOO [MUD orienfado a objetos) ademés del juego online multijugador se puede chatear con ofros
usuarios del juego en un sistema en linea.

5 Se trafa de un sitio donde la camara web de tu ordenador se enciende v se ven personas al ofro lado
de forma aleatoria; ofros conocidos son Ramdompair, Onlychat, Lollichat, 22talk, efc.



los atributos (Adelman y Ahuvia, 1991).

Hay muchas razones por las que las personas crearian nuevas rela-
ciones online incluso cuando no se estdn buscando, incluyendo la comu-
nicacién urgente, asumiendo la similitud y reduciendo el riesgo social.
Segiin Walther (1992), al margen del medio, las personas estamos mo-
tivadas intrinsecamente para reducir nuestra incertidumbre sobre los
demis. Este autor también propuso el modelo social information processing
(procesamiento de la informacién social) para explicar el desarrollo de
las relaciones online. En el que argumenta que, dado que las personas
necesitamos reducir la incertidumbre, en contextos online «<adaptan
sus conductas lingiiisticas y textuales para solicitar una determinada
conducta relacional y socialmente relevante». Cuanto mds dura la in-
teraccidén y mayor expectativa tienen los participantes de continuarla,
mads verdadera es esta.

1.13. Identidad personal en los sitios de redes sociales

En muchos entornos online, las personas buscan individualizarse y dife-
renciarse de los demds participantes. Diversos tipos de sitios y medios
de comunicacién proporcionan sefiales diferentes que pueden facilitar
esta tarea. En el MUD Farside, un entorno de fantasia, los jugadores de
alto nivel pueden comprar drganos genitales para que sus avatares sean
sexualmente maduros (Ito, 1997). En MOO como los que contempla-
remos en el dltimo capitulo, hay multiples identidades de género para
escoger. En juegos de rol gréficos, las identidades a menudo se crean
a través de trajes, armas y niveles de habilidad. Un juego de rol como
Runescape®, que es particularmente popular entre chicos jovenes ado-
lescentes, conlleva una considerable inversién de tiempo y requiere de
un alto nivel de competencia para construir en el juego una identidad
mediante la eleccion de ropa y armas adecuadas, asi como para construir
una impresionante vivienda. En el Club Penguin?, un popular sitio web
para nifios, estos construyen identidades adquiriendo su propio iglt que
pueden decorar con los muebles que elijan. También pueden elegir su
ropa e incluso adoptar una mascota Pet Puffie. No todos los entornos
digitales son tan creativos, pero todos nos proporcionan opciones de au-
topresentacion. En las listas de correo y tablones web, nuestros ficheros
de firma, elecciéon de nombre e, incluso, nuestros nombres de dominio
se convierten en importantes marcadores de quien somos.

6 http://www.runescape.com/
7 hitp:/ /www.clubpenguin.com/es/



La sefial de identidad mds importante puede ser el nombre y el perfil;
para generar confianza puede requerirse un nombre auténtico. La mayor
parte de proveedores de cuentas de correo electrénico, tableros web,
blogs y sitios de redes sociales permiten que los usuarios seleccionen
cualquier nombre; por ejemplo, en Last.fm8 es inusual ver un nombre
real. Cyworld9, Corea del Sur, por otro lado, permite que la gente escoja
un pseudénimo solo después de que sus identidades son verificadas y
de que «las funciones de busqueda del sitio son capaces de validar el
nombre, fecha de nacimiento y género de los usuarios» (Kim y Yun,
2007). Facebook y Google+ (asociado a cuenta de Google en principio)
requiere nombres reales. Un andlisis de 4540 perfiles de Facebook de
estudiantes en la Carnegie Mellon University, encontraron que un 89 %
de los nombres de usuario parecian ser reales, solo el 8 % eran claramente
falsos, el 3 % aficionados, y el 80 % tenian fotos que los identificaban.
Sin embargo, el sistema de Facebook para reconocer la autenticidad es
defectuoso, dando lugar a multiples perfiles que sostienen nombres de
celebridades, negocios o sitios web.

En los medios textuales, el uso del lenguaje escrito es una fuerza signi-
ficativamente mds potente para crear y modelar impresiones originales
que la interaccién presencial. Las imdgenes que asociamos con nosotros
mismos, incluyendo nuestras fotos y avatares, también son importantes
sefiales de identidad!0. En Facebook, las personas usan habitualmente
fotos de si mismas como identificadores (esto estd relacionado con la
teoria de la presencia), por contra, en Last.fm las fotos del avatar rara-
mente representan a los usuarios, igual que los usuarios rara vez usan sus
nombre reales. El atractivo de las imdgenes por si solas puede dar lugar
a la iniciacién de nuevas relaciones, tal como los usuarios de Last.fm
me indicaron cuando les pregunté acerca de como lograron establecer
nuevas amistades (Baym y Ledbetter, 2009).

Los sitios webs y blogs proporcionan espacios para usar el lenguaje,
pero también muchas otras sefiales de identidad potencial. Esto hace que
la competencia técnica para la manipulacion de las sefiales sea particu-
larmente importante. Necesitamos saber cémo lograr que el espacio en
blanco de una pagina web sea algo significativo, y esto se logra mediante

8 htip://www.lastfm.es/

9 hitp://us.cyworld.com/

10 Algunos autores lo han esfudiado desde el punfo de vista de la teoria de la presencia, a través de
los términos de offline-online, de los leds de presente, ausente o no disponible, o de la foto del perfil. Son
signos inequivocos en un proceso femporal de presencialidad (Kavanaugh et al., 2005).



el conocimiento de la lengua y de las cuestiones de ortografia, pero tam-
bién a través de la programacién con HTML y CSS.

El sitio de red social primitivo, Friendster, ofrecia cinco categorias (in-
tereses generales, musica, peliculas, televisién y libros) que también usan
MySpace, Facebook y Orkut (Liu, 2007). Este tipo de categorizacion del
yo empez6 en los sitios de citas online (Fiore y Donath, 2005), asumiendo
que las personas que comparten aficiones tienen mds posibilidades de ser
compatibles interpersonalmente, y de ahi que haya buenas perspectivas
de éxito a nivel relacional. En Last.fm, encontramos que los amigos son
mads propensos a compartir la misma aficién por la musica que los que no
lo son, pero la medida en la que una relacion en Last.fm estaba motivada
por el gusto musical de la otra persona, asi como la existencia de un
historial musical compartido, no predecia cémo se iba a desarrollar una
relaciéon (Baym y Ledbetter, 2009). Las listas de gustos proporcionan una
forma de elaborar nuestra individualidad diferencidndonos de los demis.
Hugo Liu (2007) estudi6 127.477 perfiles de MySpace y encontré que
por término medio sus usuarios tendian a diferenciarse de sus amigos,
mads que a identificarse con los gustos de de estos, quizds para distinguirse
de los demads en sus circulos sociales.

1.14. Identidad social

Las autopresentaciones online se construyen a partir de estas sefiales a
medida, de las que nos apropiamos durante la elaboracién de nuestras
identidades. Algunos ven las identidades online como un espacio libre
«construido» a partir de sus interacciones, y nuestro uso de las sefiales
como un acto potencial de pura autoreinvencién. Pero lejos de ser un
espacio «construido», nuestras identidades estdn entrelazadas con las
identidades de otros. Las entidades estdn profundamente entrelazadas
con las identidades sociales. Nosotros construimos las autorepresenta-
ciones a través de la vinculacién con otros. Otros también contribuyen
al fondo comun de informacién on/ine disponible sobre nosotros mis-
mos. También indicamos nuestra pertenencia a los grupos sociales que
invocan concepciones compartidas de los miembros y de los del exterior
(Jenkins, 2008).

Nos vinculamos a otros de muchas maneras. En blogs, pdginas de
inicio y otros sitios web, las personas usan enlaces que envian mensa-
jes sobre quiénes son y con quién tratan afiliarse. Esos enlaces sirven
como elementos de nuestra representacion y conducta, y las impresio-
nes que dejan los demds se convierten en elementos en la mezcla de la



configuracién de cémo nos percibe la gente. En un andlisis de las pdginas
webs, (Wynn y Katz, 1998) encontraron que las identidades construidas
a través de estas estaban abundantemente contextualizadas en los grupos
sociales offline a través de autodescripciones, publico implicado, y enlaces
a sitios web de otras personas y grupos. Cuando vincularse con otros
requiere la aceptacion por su parte, como en el caso de muchos SNS, un
gran nimero de los enlaces de una persona puede ser un marcador del
estatus. Se puede evaluar a las personas a través de la cantidad de amigos
que tienen (Boyd, 2006).

Una de las tnicas posibilidades (affordances) de los sitios de redes
sociales es que muestran la lista de amigos, haciendo visibles las conexio-
nes de cada uno, al menos a alguno de los otros. J. Donath y Dana Boyd
(2004) sefialaron por primera vez que el hecho de mostrar la conexién
personal conlleva un riesgo potencial para su reputacion:

Viendo a alguien dentro del contexto de sus conexiones proporciona al espec-
tador informacién sobre ellos. El estatus social, creencias politicas, gusto musical,
etc., puede ser inferido por la compaiifa que uno tiene. Lo que se escribe dentro
de un perfil puede ser apoyado o socavado por una de las conexiones visibles.
En los SNS los nombres de nuestros amigos, palabras, e incluso las apariencias
pueden influir en las impresiones sobre nosotros de los demds.

En un estudio se evalug el atractivo de algunas personas a través sus
fotos. Posteriormente, se crearon perfiles falsos en Facebook mostran-
do fotos de amigos con varios grados de atractivo, y se tomé a otro
conjunto de sujetos para evaluar los perfiles. Las mismas personas que
fueron sefialadas como mds atractivas cuando tenian amigos de Facebook
mds atractivos, y se conviertieron en las menos atractivas cuando te-
nian enlaces de personas no atractivas (Walther, Van der Heide, Kim, y
Westerman, 2008).

Después de este recorrido por la identidad en las comunidades y sitios
de redes sociales, es posible concluir que la importancia de la construc-
cién de una identidad siempre emerge desde el posicionamiento que
hace uno mismo y de las interacciones que tiene con los usuarios. Esta
es la parte mds visible. Luego tenemos una parte tdcita, que es lo que las
personas hablan de ti sin saberlo, asi como las huellas digitales o rastros
que se van dejando en la inmensidad de Internet. Por ello, hay que tener
conciencia nuestra identidad e intentar gestionarla.
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Identidad digital. Identidad visual

Dolors Capdet Esteve
Interfacto, Centro Didéctico Digital

En la sociedad actual, los medios de comunicacidon masiva nos mues-
tran la existencia de una mercantilizacién creciente de las relaciones
personales y de la propia identidad. Por otra parte, en la sociedad del
conocimiento, los recursos humanos son los activos mds valiosos de que
disponen las organizaciones (Besseyre des Horts, 1989), ya que son las
personas, con su entusiasmo y creatividad, el activo que diferencia a las
empresas que tienen éxito de las que no lo tienen (Vermont-Gaud, 1986).

Las personas, con su empatia, colaboran y posibilitan un cambio que,
en las dltimas décadas, se ha visto acelerado por el enorme desarrollo de
la tecnologia que ha mecanizado y automatizado muchos de los procesos
de producciénl. Con ello, se reduce la vida ttil de las herramientas pero
también cambia el concepto sobre cudles son las competencias necesarias
para una adecuada adaptacién al entorno.

Entre las nuevas competencias esenciales estdn aquellas que permiten
buscar, filtrar, procesar, almacenar, recuperar y distribuir la informacién
para crear conocimiento. Ahora, la informacién ya no estd dnicamen-
te en el entorno real. La llegada de Internet ha multiplicado exponen-
cialmente el volumen informacional pero, ademds, ofrece otra serie de
servicios que, para ser utilizados, es indispensable crear una identidad
virtual que nos represente.

1. Identidad real, digital y virtual

El concepto de identidad es un constructo social creado para poder in-
teractuar de forma eficiente con los demds y con el entorno. En este
proceso y gracias a los inputs sobre experiencias y emociones recibidos
a lo largo de la vida se generan unos rasgos tinicos e idiosincraticos que

1 Bill Drayton sefial6 esta idea en su ponencia dentro del VI Encuentro Internacional Educared en Madrid
en 2011,



diferencian a cada individuo.
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Figura 1.

En sentido genérico, la «identidad» (del latin identitas) puede ser
definida como el conjunto de rasgos propios de un individuo o de una
comunidad que le asemejan o diferencian de los demds individuos en el
contexto en que se hallan inmersos. Esta definicién estd adaptada a un
contexto real, fisico y tangible. Sin embargo, las nuevas tecnologias nos
aportan algunas variantes, como son la identidad digital y la identidad
virtual.

Por identidad digital entendemos el conjunto de elementos necesarios
para garantizar la identidad real o fisica a través de soportes y medios
electrénicos. Ejemplo de ello serian la obtencién de certificados digitales,
la identificacién o la gestion de algunos derechos en ciertos entornos a
través de medios electrénicos, etc. Por tanto, hay una necesaria corres-
pondencia entre la identidad real y la digital, ya que la segunda no tiene
sentido sin la primera, dado que no se puede identificar a alguien que
formalmente no existe.

La identidad digital siempre se produce de forma simultdnea y su-
perpuesta a la real. Se utiliza bdsicamente en el dmbito corporativo o
empresarial: de manera habitual a nivel interno (empleados), de forma
frecuente en el entorno cercano (usuarios, clientes,...) y con un uso es-
porddico en el circulo externo (ciudadanos que puntualmente necesitan



alguin tipo de acreditacién o servicio).

AMBITO EXTERNO

USO ESPORADICO

AMBITO CERCANO

USO FRECUENTE ‘

Figura 2. Uso de la identidad digital en las organizaciones.

La identidad digital normalmente la proporcionan y reconocen los
organismos oficiales habilitados para ello, requiriendo de unos soportes
fisicos, unas politicas de validacién y la utilizacién de distintos estdnda-
res para la interoperabilidad.

En cambio, la identidad virtual es un constructo abstracto que, en el
contexto de la Red, sintetiza aquello que es y que representa una deter-
minada entidad, ya sea personal o corporativa, pudiendo estar vinculada
con la identidad real (utilizindola como referente) o estar totalmente
desvinculada de ella (creacién innovadora que puede constituirse en un
referente dentro el contexto real).

La identidad virtual es necesaria para la creacion de contenidos, para
la construccién de una reputacién digital o la generacién de cautelas para
la autenticacién. A diferencia de lo que ocurre con la identidad digital,
su utilizacién no requiere soportes fisicos, ya que el acceso se produce
mediante la validacién que cada plataforma propone y que estd basada
siempre en el protocolo web.

Esta validacidon se hace a través de un formulario de registro que



permite categorizar la informacién (edad, sexo, nacionalidad o profe-
sién) que se incorpora al perfil del usuario, aunque en ningtin momento
se exige que esta se corresponda con la identidad real.

La interpretacién de cada identidad depende de la visién que los de-
mds tengan de ella. Para Wood y Smith (Giones-Valls y Serrat-Brustenga,
20053), la identidad virtual es una construccién compleja, personal y
social, compuesta de tres partes: quién creemos ser, c6mo queremos que
los demds nos perciban, y como nos perciben en la realidad.

Quién creemos ser

TR Como queremos que los
demds nos perciban

Como nos perciben en la
realidad

Figura 3. Identidad virtual.

En este punto es tan ttil la mineria de datos como la comprensién de
las cuatro dreas descritas en la ventana de Johari (Wikipedia, 2011a), una
herramienta de la psicologia cognitiva creada por los psic6logos Joseph
Luft y Harry Ingham para ilustrar los procesos de interaccién humana en
un contexto real, aunque es perfectamente aplicable al contexto virtual.

Este modelo, de forma resumida, indica que todas las personas tienen
una parte abierta a todos (cualidades fisicas: sexo, raza, etc., o aquello
que se expone con facilidad como los gustos, las aficiones, etc.), una
parte oculta para los demds pero visible para uno mimo (sentimientos,
vivencias etc.), una parte oculta para uno mismo pero visible para los
demds (actitudes, tics, complejos, etc.), y una parte desconocida tanto
por uno mismo como por los demds (sentimientos reprimidos, vivencias
olvidadas, etc.). Cualquier cambio en una de ellas repercute en las demds
(Capdet, 2010).
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Figura 4.

El drea abierta, convertida en el dominio principal, es fundamental
en el proceso, ya que permite generar un clima de confianza y seguridad
que mejora el proceso comunicativo, favoreciendo, a la vez, el resultado
obtenido. Cuanto menor sea el drea conocida mayor es la posibilidad
de conflicto.

A diferencia de la identidad digital, la identidad virtual es utilizada
indistintamente en el &mbito corporativo y en el personal. En el primer
caso, su creacion es ajena al usuario y responde a unos criterios organi-
zacionales. En cambio, en el segundo caso, la creacion de una identidad
virtual es una experiencia subjetiva de reconocimiento y de afirmacién
de uno mismo frente a los demds durante el proceso de interaccién, que
se materializa mediante una representacién visual (nick, avatar,...) que
puede ser figurativa, mimética o abstracta.

En el dmbito corporativo, a nivel interno la utilizacién de la identidad
virtual es habitual (correos electrénicos, webs corporativas, gestion de
clientes,...); frecuente, a nivel cercano (usuarios, clientes); y esporddico,
a nivel externo (visitantes).
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Figura 5.

Sin embargo, cuando la identidad virtual se genera en el &mbito per-
sonal o social, los usos se extienden y adquieren relevancia factores como
la motivacién, la conducta y la cognicién.

En la siguiente tabla se resumen las principales diferencias entre iden-
tidad digital e identidad virtual.

IDENTIDAD DIGITAL IDENTIDAD VIRTUAL

Garantizar la identidad dentro de los | Crear una identidad para interactuar

medios electronicos mediante: en entornos digitales mediante:

o (ertificados digitales o Actuacion en espacios web propios

o Firma electrénica 0 ajenos

© Gestion de derechos ® (reacién de contenidos

o Simplificacion de identificacion en | @ Construccion de reputacion digital

maltiples entornos (SS0) o (reacion de cautelas para la

autentificacion

Ambito corporativo Ambito corporativo

© Inferno: uso habitual © Inferno: uso habitual

© Cercano: uso frecuente ® (ercano: uso frecuente
UTILIZACION c Ex!erno: uso esporddico c Ex!erno: uso esporddico

Ambito personal Ambito personal

© Uso pasivo o Uso activo, habitual, frecuente

o esporddico, fruto de lu decision
personal




CERTIFICACION A cargo de organismos oficiales con | Automdtica, en funcién de los normas

habilitacién para ello infernas de cada plataforma
INFRAESTRUCTURA Requiere soportes fisicos No requiere soportes fisicos
CONTROL Requiere polificas de validacion Se accede mediante una validacion

propuesta por cada plataforma

Hay distintos estdndares para la Basado en el protocolo de la web
interoperabilidad

ESTANDARES

Tabla 1.

2. Factores que influyen en la creacién de una identidad virtual

La creacién de una identidad virtual obedece siempre a un objetivo so-
cial, es decir, a una necesidad de interrelacién y de inmersién en un
contexto nuevo que aporta unos estimulos distintos a los del mundo real.

Antes de la llegada de Internet, la realidad era una y era indispensable
saber adaptarse a ella. De hecho, el aprendizaje consistia en prepararse
para adaptarse eficientemente al entorno.

Sin embargo, con la llegada de las nuevas tecnologias la realidad se
diversifica, ya que es posible generar tantos contextos e identidades vir-
tuales como uno desee y sea capaz de manejar. En este sentido, Internet
aparece como un universo comunicativo basado en abstracciones cogni-
tivas que actian como una metéfora visual del mundo real, en la que cada
identidad virtual organiza y coordina su propia accién mediante un pro-
ceso en el que intervienen aspectos cognitivos, afectivos y conductuales.

2.1. Aspectos cognitivos

En la creacién de la identidad digital, los aspectos cognitivos, entendidos
como el conjunto de conocimientos sobre el tema que tiene el individuo,
son clave ya que facilitan la caracterizacién de la nueva informacién y
las interacciones necesarias para obtener significados.

Uno de los nexos primarios entre los aspectos cognitivos y los comu-
nicativos son los estereotipos, es decir, aquellas ideas obtenidas a partir
de normas sociales y patrones culturales previamente establecidos que,
al ser facilmente asimilables y compartidos, hacen que la interaccién sea
mds fluida, potencian la integracién al grupo o comunidad y permiten
la realizacién de un trabajo colaborativo.

2.2. Aspectos afectivos



La valoracién de los estimulos que el individuo percibe de su entorno
constituye las emociones, entendidas como las organizadoras de respues-
tas que establecen una posicién de cercania o alejamiento en relacién a
los demds, determinando la relacién social. De hecho, la forma de en-
tender las emociones, de percibir los estimulos del entorno real marca
una diferencia entre los individuos, grupos y culturas (Levelson, 1999).
De igual manera, el individuo genera estimulos que perciben otros. La
canalizacién de estos hacia un objetivo concreto conforma su rol, basado
en estrategias que permiten alcanzar las metas previstas.

Ocurre lo mismo en el entorno virtual, en el que Mason (1999) di-
ferencia dos conceptos: ciberespacio o forma de concebir la Red en su
conjunto y cibersitio, entendido como los puntos de acceso habitual,
es decir, aquellos lugares en los que el usuario se siente absolutamente
cémodo, hasta el punto que interactda en él pudiendo perder la nocién
de realidad.

Una de las ventajas del mundo virtual sobre el real es que permite al
usuario pasar de un contexto a otro en pocos segundos, buscar nuevas
e inmediatas gratificaciones —liberado de los prejuicios del mundo
real—, y participar activamente en la construccion de un nuevo estilo
de comunicacion.

2.3. Aspectos conductuales

Los aspectos conductuales engloban la tendencia, la intencién y la dis-
posicién que tiene cada usuario en relacién al tema, determinando su
comportamiento a lo largo del proceso de interaccién.

La teoria de la motivacién humana de McClelland (Wikipedia, 2011b)
(conocida como la teoria de las tres necesidades) indica que, en general,
las conductas vienen motivadas por una necesidad de logro, referida
al deseo de éxito que tiene el individuo; una necesidad de afiliacién, es
decir, de relacionarse eficientemente con los demds; y una necesidad
de poder, de ejercer influencia sobre el pensamiento o conducta de los
demds.

La Red, al posibilitar la creacion de nuevas identidades desprovistas
de aquellos Aandicaps, que impiden la gratificacién en el entorno fisico
o real, la generacion de constantes oportunidades de interaccién y la
construccién de nuevos contextos de una forma simultdnea, permite
satisfacer estas necesidades.

La participacion activa en el contexto virtual es la que permitird desa-
rrollar y dar consistencia a la identidad virtual. Este proceso pasa por las



mismas etapas que la identidad real, es decir, por una etapa adolescente
muy activa y dispersa, para llegar a la posterior madurez o estabilizacién
en la que la accién es mucho mds critica y reflexiva, fruto de la expe-
riencia acumulada. Debido a ello, es frecuente ver que las identidades
virtuales mds maduras reducen sensiblemente el flujo de su actividad.

3. Caracteristicas de la identidad virtual

La creacién de una identidad virtual se produce siempre por una decision
personal o por la influencia del contexto (laboral, econémico, institu-
cional, cultural,...) y permite:

e Adquirir habilidades y competencias bdsicas para ser eficientes y
efectivos en la sociedad actual.

e Utilizar la Red como un método para la obtencién y distribucién
de datos sobre cualquier tema, basindose en redes sociales, foros
de discusién, multimedia, conversaciones virtuales, simulaciones,
investigacién en linea, etc.

e Utilizar la Red como espacio econémico, politico, cultural o ladico.
e Utilizar la Red como espacio relacional sincrono o asincrono.

e Crear roles y realidades a medida, que pueden tener o no su re-
ferente en la vida real, y que pueden adquirir igual o mayor peso
especifico que la realidad fisica.

e Gestionar la privacidad, es decir, decidir con quién, de qué forma y
cudles son los aspectos de la identidad virtual que se quiere compar-
tir. Asimismo, permite saber c6mo y de qué manera los demds uti-
lizan estos datos. De hecho, en el proceso de registro en alguna red
social o sitio web que requiere algunos datos personales se informa
de la politica de privacidad, aunque, igual que sucede en la vida real
al firmar un contrato, la mayoria de los usuarios los acepta sin leer.

La identidad virtual puede tener una naturaleza de cardcter contex-
tual, fragmentaria o hibrida, dependiendo de si actiia tinicamente en
un contexto determinado (web, juegos, mundos virtuales,...), lo hace
simultineamente en varios contextos (blogs, foros,...), o bien, estd inte-
rrelacionada con la identidad real de forma que la complementa o se ve
complementada por ella, en el caso de los sistemas de audio o videocon-
ferencia (se accede mediante la identidad virtual pero la conversacién
la mantiene la identidad real).

La identidad virtual puede tener una estructura de cardcter agrupado



o disperso. En el primer caso estarian aquellas identidades que retnen
todas sus caracteristicas en una tinica representacion (avatar) o actdan en
un zick dnico para cada contexto web, de forma que se muestran todos
o gran parte de sus atributos con facilidad. En el segundo caso, estarian
aquellas identidades que interactdan en distintos contextos o entornos,
ya que en cada uno de ellos se van creando fragmentos de realidad que
dificilmente pueden ser reagrupados para tener una visién global de
cada una de ellas.

La identidad virtual no requiere una utilizacién determinada ni cons-
tante, por tanto, en funcién de las necesidades y objetivos de su creador,
esta puede ser habitual, frecuente o esporddica. Sea cual sea la frecuencia
con la que se utilice no se alteran sus atributos.

En cuanto a la visibilidad de la accién realizada por una identidad
virtual puede tener un alcance reducido o extenso, dependiendo de si se
utiliza para llevar a cabo acciones de tipo privado o para interactuar en
dmbitos publicos. En la siguiente figura quedan condensadas las princi-
pales caracteristicas de la identidad virtual.

NATURALEZA:
C(ONTEXTUAL

CARACTERISTICAS:

MOTIVOS:

PARTICULARES DEFINIDAS

NO DEFINIDAS

HiBRIDA

LABORALES
FRAGMENTARIA
| 4 A <
PERFIL: (" o -
Pl]Blico CREACION DE UTILIZACION:
PRIVADO UNA IDENTIDAD HABITUAL
VIRTUAL FRECUENTE
MIXTO ESPORADICA
~ J
b v 4

VISIBILIDAD:
AMPLIA
REDUCIDA

INTERACCION:
USUARIO/USUARIO

USUARIO/MAQUINA
MAQUINA/MAQUINA

ENTORNO:
WEB
MUNDOS VIRTUALES

Figura 6. Creacién de una identidad virtual.

4. Identidad virtual en la web y en los mundos virtuales



La Red constituye una metdfora visual de la realidad al tener unas pro-
piedades que han sido transferidas desde el sistema de origen al siste-
ma de destino (Marinescu, 2004) y representa las nuevas percepciones
identitarias de los individuos (Turkle, 1997) en las que proyectan su yo
consciente o inconsciente, real o simulado, en un proceso que, de alguna
manera, falsea la realidad y conduce a una banalizacién del concepto
identidad (Maldonado, 1998)2.

En la Red, la simulacién recontextualiza la realidad representada con-
virtiéndola en lo que Baudrillard denomina hiperrealidad3. De hecho,
hemos aprendido a interpretar las cosas segun el valor de la interfaz
del ordenador (Turkle, 1997), confirmando que es posible conciliar la
realidad y la virtualidad, lo orgdnico y lo tecnoldgico, lo individual y lo
multiple (Morin, 1999).

Aunque correspondan a un mismo usuario, hay diferencias notables
entre la identidad virtual que actda en la web y la que actda en los mun-
dos virtuales, tal y como se refleja en la siguiente tabla (Capdet, 2011).

AMBITO IDENTIDAD EN LA WEB

* D

IDENTIDAD EN METAVERSO
*3D

o El usuario se representa a si mismo
© Los sitios webs estdn disefiados y
controlados por el usuario. Solo él
puede modificarlo

TECNOLOGICO

o El usuario estd representado por

un avatar

o El usuario puede controlar el disefio,
pero el resuliado final puede estar
afectado por ofros

El usuario trabaja de manera indivi-

AR AILER dual, aunque interactie en las redes

Habitualmente se frabaja de forma
colaborativa

Hay una gran cantidad de informacién

NFORMACIONAL enciclopédica y experiencial disponible

Aunque permiten enlazar con la web,
no disponen de un repositorio de
informacién propio

El usuario no es visible, por lo que no
aporta referencias contextuales del
itnerlocutor

CONTEXTUAL

Los gestos y movimientos del avatar
aportan informacion confextual

2 Maldonado (1998) considera que en los medios de comunicacién masiva hay una sobreexposicién
y mercantilizacién de la idenfidad que la aleja de la realidad, lo que conduce a una banalizacion del
concepfo.

3 Lo hiperrealidad supone una pérdida de consciencia de la situacion real reemplazada por la virtua-

lidad.



‘ El usuario puede traducir de forma El didlogo escrito del avatar puede ser
IDIOMATICO . . . .
asincrona textos y pdginas enteras traducido de forma sincrona

Tabla 2.

Mediante la realidad virtual, el orden de lo real deja de tener un peso
especifico en la produccién de significacidn, ya que todos los proce-
sos productivos y constitutivos de sentido ocurren en el ciberespacio
(Turkle, 1996), pero, ademds, alguna de sus acciones ha logrado crear
referente en el mundo real y transferir algunos atributos propios de la
identidad virtual a la identidad real (como forma de contacto se facilita
el correo electrénico, la cuenta de Facebook, Twitter, LinkedIn,... el lugar
de encuentro es la red y no un lugar fisico, etc.).

5. Identidad virtual en su dimensién social

En todo proceso comunicativo, el individuo busca proyectar una de-
terminada imagen mientras que sus interlocutores tratan de percibir el
méximo de informacién sobre él para contextualizar adecuadamente
este intercambio (Goffman, 1981).

En la Red, la interaccién se produce a tres niveles: usuario/usuario,
usuario/mdquina y mdquina/mdaquina. Solo en los casos que se requie-
re identificacién es necesario tener una identidad virtual. Y eso puede
ocurrir en cualquier proceso interactivo en el que el usuario interactue
con la mdquina (solicita alguna compra o servicio) o con otro usuario
(redes sociales, entornos de formacién,...).

En funcién de sus necesidades, una misma identidad virtual puede ac-
tuar de manera individual (interactuando con la mdquina o con los nodos
artificiales de los que habla la teoria conectivista) o como miembro de
una comunidad virtuals, dentro de la cual, ademds, puede tener una
actuacion central (participacién activa y dinamizadora) o una periférica
(pasiva o esporadica).

Las interacciones son las que moldean la identidad, las que ayudan a
crear los roles que se desempenian, las que aportan informacién y ayudan
a consolidar conocimientos y creencias. Por ello, aunque actie de una
forma individual siempre forma parte de un grupo ya que esta no puede
existir al margen de la sociedad (Gergen, 1996).

Para una interaccidn eficiente, ademds de conocer el medio, es

4 Término acuiiado por Reinghold (2011).



necesario comprender cudl es la mentalidad de los usuarios con los que
se interactua a dos niveles: individual o social. La identidad social, que
se gesta cuando los usuarios tienen una conciencia de si mismos como
entidad diferenciada que les hace percibirse y definirse como un gru-
Po que comparte unos rasgos identitarios comunes (Turner, 1996). Este
grupo ademds puede diferenciarse entre endogrupo o grupo al que se
pertenece, y exogrupos con los que se tiene algin tipo de relacion o cuyo
comportamiento afecta de alguna manera la propia accién.

En la Red hay infinidad de grupos abiertos que admiten la incor-
poracién de los usuarios sin ningtn tipo de filtro, por ello y dado que
la decision de pertenecer a alguno de ellos es del propio usuario, y que
la propia identidad virtual quedard diluida dentro de la del grupo, es
necesario conocer sus caracteristicas antes de adherirse: valores, metas
y objetivos, afinidades y diferencias, cémo representan la realidad, qué
sistemas de decision y resolucién de conflictos utilizan, etc.

La identidad virtual del grupo es fruto de la negociacién y del consen-
so, mientras que la individual lo es de la propia motivacién.

6. Conclusiones
Es dificil eludir la realidad real o fisica porque es la primera de la que
somos conscientes y actia siempre como un referente subjetivo de todas
las acciones. Sin embargo, cada vez mds, la realidad virtual se impone en
el ambito politico, laboral, cultural y lidico. Y esta realidad se administra
mediante una identidad virtual explicita o implicita, es decir, pablica o
privada.

Desde las redes sociales los usuarios provocan un ciclo continuo de
deconstruccion y reconstruccién de la realidad. En ellas, cada identidad
virtual puede actuar en términos de:

e Igualdad ya que con sus aportaciones contribuye a generar concien-
cia social e inteligencia global.

e Solidaridad, generada desde las estructuras sociales que pueden pro-
vocar la accién social, especialmente ante situaciones de emergencia
o conflictivas.

e Multiplicidad, ya que la mdquina no valida el niimero de identi-
dades de cada usuario, por lo que muchos de ellos optan por tener
identidades virtuales, adecuadas a cada contexto, ya que con ello
acumulan mds virtudes que defectos y aumenta la gratificacion.

e Por su parte, las comunidades virtuales aparecen como puntos de



encuentro en los que se produce una negociacién de significados
para alcanzar un consenso que identifique como un todo tnico a
las identidades integradas.
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1. Aproximacién terminolégica

La actividad periodistica (y, por tanto, también la ciberperiodistica)
tiene su fundamento juridico en la existencia y reconocimiento del de-
recho a la libertad de expresion o, para ser mds precisos, en el derecho
a la informacién. El derecho a la libertad de expresién nacié con las
revoluciones liberales del siglo XVIII, como algo necesario para poder
enfrentarse a los regimenes absolutistas. Asi, se proclamé abiertamente
la necesidad de que toda persona fuera libre: 1) de tener sus propias ideas
y creencias y no ser perseguida por ello; 2) de expresarlas y exteriorizar-
las; 3) de difundirlas, mds alld de los circulos mds préximos, utilizando
cualesquiera mecanismos (hoy los llamariamos tecnologias) aptos para
ello. Hoy, esta posibilidad de expresar y difundir las propias ideas estd
llegando a su maxima expresion a través de Internet.

Estos movimientos liberales «constitucionalizaron» la libertad de ex-
presién en el articulo 11 de la Declaracién de los Derechos del Hombre
y del Ciudadano de 1789 en Francial y en el Bill of Rights de 1791 (pri-
mera enmienda a la Constitucién de los Estados Unidos de América)2.
Al principio, de lo que se trataba era de poner limites a la actividad del
Estado, de tal forma que ninguna autoridad impusiera trabas para que los
ciudadanos comunicaran su pensamiento. Sin embargo, la Declaracién
Universal de los Derechos Humanos de 1948, y posteriores tratados que
regulan la materia, ampliaron la tradicional libertad de expresion para
convertirla en el actual derecho a la informacién3.

1 «Puesfo que la comunicacién sin frabas de los pensamientos y opiniones es uno de los mas valiosos
derechos del hombre, todo ciudadano puede hablar, escribir y publicar libremente, teniendo en cuenta
que es responsable de los abusos de esta libertad en los casos determinados por la ley».

2 «Congress shall make no law respecting an establishment of religion, or prohibiting the free exercise
thereof; or abridging the freedom of speech, or of the press; or the right of the people peaceably to
assemble, and fo petition the Government for a redress of grievances».

3 Escobar de la Serna (2001: 66) explica muy claramente la relacion entre los derechos a la libertad



El derecho a la informacién estd integrado, a su vez, por dos derechos:
el derecho a informar y el derecho a ser informado. No se trata, por
tanto, de un derecho exclusivo de los profesionales y de los medios de
comunicacién a informar, sino que es, también, y sobre todo, un derecho
de la ciudadania en general a ser informada. Sin el derecho a ser infor-
mado, el derecho a informar, desde mi punto de vista, no tendria sentido.
Mi4s aun, si cabe, en un entorno como es Internet, donde, como veremos
un poco mds adelante, una de las caracteristicas del ciberperiodismo es
la interactividad con sus lectores, como destinatarios de la informacidn.

Esta ampliacién del derecho a la libertad de expresion va a suponer
también un cambio en el papel que el Estado venia jugando en relacién
con este derecho. Si, al principio, el Estado debia limitarse a abstenerse
de realizar conducta alguna que limitara este derecho, a partir de este
momento, el Estado deberd garantizar el pleno ejercicio y disfrute del
derecho a la informacion, para lo que podran realizarse acciones po-
sitivas para lograr un mayor y mejor intercambio de informaciones4.
Pero la actividad expansiva del Estado, como garante de los derechos
fundamentales se estd ampliando, al menos en Espaiia, a la propiedad
intelectual, a pesar de no ser un derecho recogido constitucionalmente
como tal (mds alld de poder entenderlo incluido dentro del derecho a la
propiedad o el de acceso a la cultura) de tal forma que se han estableci-
do mecanismos para proteger a los titulares de estos derechos (autores,
editores y productoras, especialmente) con la intervencidn directa del
Estado, a través, por ejemplo, de la Comision de Propiedad Intelectual,
dependiente del Ministerio de Cultura, y que tiene capacidad legal para
iniciar un procedimiento de retirada de contenidos de un sitio web o
solicitar, incluso, su cierre, tras intervencién judicial, como veremos mds
adelante. Con la popularizacién del acceso a Internet surgié también una
nueva forma de informar y ser informado. Se trata del ciberperiodismo3,

de expresion y de informacién en los grandes textos juridicos de derechos humanos: «El derecho a la
libertad de expresion establecido en la Declaracién de los Derechos del Hombre y del Ciudadano de
1789, se convierte en un derecho realmente conocido con cardcter universal como derecho a la infor-
macion en 1948, con la proclamacion que en su articulo 19 hace la Declaracién Universal de Derechos
Humanos al establecer que "todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresién; este
derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones y el de difundirlas, sin limitacién de
fronteras, por cualquier medio de expresién”, precepto que marca claramente el contenido del derecho
a la informacién».

4 Entre las acciones positivas que el Estado puede realizar en esta materia, Lodpez-Ayllén (2000) men-
ciona: el establecimiento de los derechos de réplica y de rectificacién, implementacién de normas san-
cionadoras y de un régimen de responsabilidad civil, concesién de prestaciones para que ciertos grupos
sociales o partidos politicos accedan a los medios de comunicacién, efc.

5 Término este, el de ciberperiodismo, que empieza a imponerse sobre ofros como «periodismo electré-



que Salaverria define como: «aquella especialidad del periodismo que
emplea el ciberespacio para la investigacion, la elaboracién y, muy espe-
cialmente, la difusién de contenidos periodisticos». Los rasgos distintivos
del ciberperiodismo frente a modalidades precedentes serian, para este
mismo autor, la hipertextualidad, la multimedialidad y la interactividad
(Diaz y Salaverria, 2003: 16-17). En este trabajo haremos referencia a las
peculiaridades que tiene la hipertextualidad, desde el punto de vista de
la propiedad intelectual.

Para terminar esta aproximacién terminoldgica, diremos que la
propiedad intelectual es una institucién juridica que recoge el régimen
juridico (con sus derechos y limites) que tienen los autores de las obras
literarias, artisticas y cientificas, asi como otras personas que participan
en su creacion, difusién o interpretacion. Estos derechos se dividen en
dos grandes bloques: los derechos morales o personales y los derechos
econdémicos o patrimonialesé. En Espaiia, la ley que regula esta materia
es el Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba
el Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, regularizando,
aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la ma-
teria (en adelante, LPI).

2. El régimen juridico de la hipertextualidad

La World Wide Web es un sistema de distribucién de informacién a tra-
vés de Internet basado en hipertexto? y, a dia de hoy, el uso de enlaces
o vinculos es consustancial a la forma en que se puede navegar por los
diferentes sitios web, pasando de una pagina a otra o accediendo a los
diferentes documentos electrénicos enlazados.

Ademds de acceder a la pdgina web o al documento electrénico de
forma directa y completa, sin enmascarar el sitio web de destino, que es
lo habitual, puede ocurrir que se utilice la técnica del enmarcado o fra-
ming. Un frame permite dividir una pdgina web en zonas donde colocar
contenidos diversos que se van a mantener a lo largo de la navegacién por
el sitio web (un ejemplo tipico consistiria en un sitio web con un frame

nico», «periodismo digital» o «periodismo multimedia», por su precisién y economia del lenguaie.

6 <la propiedad infelectual estd integrada por derechos de carécter personal y patrimonial, que atribu-
yen al autor la plena disposicién y el derecho exclusivo a la explotacién de la obra, sin més limitaciones
que las establecidas en la Lley» (ley de Propiedad Intelectual: art. 2).

7 Segin el Diccionario de la Real Academia Espaiiola (2013), el hipertexio es un «exio que contiene
elementos a partir de los cuales se puede acceder a ofra informacién.» Este hipertexio permite acceder,
generalmente desde y enfre paginas web, y a fravés de vinculos, hipervinculos o enlaces, a ofros docu-
mentos electrénicos, ya sean texfos, imagenes, sonidos, videos, efc.



situado a la izquierda de la pagina, donde se encuentra el mend principal,
y un frame horizontal situado en la parte superior de la pagina, destinado
arecibir la publicidad principal del sitio). Esta técnica da la oportunidad
de mantener una estructura bdsica idéntica a lo largo de las diferentes
paginas que componen el sitio web, con los elementos mds importantes
(mendus y espacios publicitarios) siempre visibles, cambiando solo los
contenidos que se visualizan en la mayor parte de la pagina, enmarcada
por estos frames o marcos. El framing es la préctica segun la cual, tras
pulsar sobre un enlace que nos dirige a otro sitio web, la informacién
solicitada aparece enmarcada dentro de los frames o marcos del sitio
inicial, ocultando los frames del sitio de destino, lo que impide que se
conozca el nombre de dicho sitio y la visualizacidn de la publicidad que
pudiera haber en él. En definitiva, se presentan unos datos (u obras)
como propios del titular del sitio web desde el que se accede, sin que en
realidad lo sean, ya que pertenecen al titular del sitio vinculado.

Esta técnica del framing es, sin duda, una actividad de competencia
desleal8, ya que lo que pretende es hacer pasar por propio, confundiendo
al usuario, un contenido del que es titular un tercero, ya que tapa las
cabeceras del sitio web de destino con las suyas propias. También, desde
el punto de vista de la propiedad intelectual, podria ser considerado
plagio, puesto que se hace pasar por propia una obra sin autorizacién
del autor, ademads de vulnerar otros derechos de autor como el derecho
de reproduccién y de comunicacién publica, sin que se dé ninguna de las
circunstancias limitativas de los derechos del autor, previstas en la LPI.

En el dmbito de los cibermedios serios, es dificil que se utilice esta
técnica fraudulenta del framing, por lo que nos centraremos en definir
los riesgos de usar la técnica habitual de enlazar de forma directa a una
pagina web o a un documento electrénico de un tercero, algo que si pue-
den hacer los cibermedios a la hora de ilustrar mejor sus informaciones.

El enlace a otras paginas web o a otro tipo de documentos electrénicos
(imdgenes, videos, textos) es un mecanismo frecuente y consustancial al
funcionamiento de los sitios webs en general, y de los cibermedios, en
particular. Precisamente, lo que distingue a los cibermedios de los medios
tradicionales es su capacidad de introducir, intercalados en el texto de la

8 «Se considera desleal todo comportamiento que resulte idéneo para crear confusién con la actividad,
las prestaciones o el establecimiento ajenos.

El riesgo de asociacion por parte de los consumidores respecio de la procedencia de la prestacion es
suficiente para fundamentar la deslealtad de una préctica» (Ley de Competencia Desleal, 1991: art. 6.
Actos de confusién).



informacion, enlaces a otras piginas web que contengan referencias de
interés, bien generadas por el mismo medio, o bien por otros medios o
entidades. Si los enlaces se producen a elementos del propio cibermedio,
no existe ningtin problema desde el punto de vista de la propiedad inte-
lectual. El problema puede surgir si el enlace se realiza hacia elementos
cuya titularidad es de terceros.

Cuando se enlaza con otra pdgina web, lo normal es que se vaya a
aquella que contiene el elemento de interés que tiene que ver con la
informacién desde la que se enlaza, es decir, se realiza lo que se denomina
un enlace profundo (deep linking) que, l6gicamente, evita la pagina de
inicio del sitio web de destino. Esto, que en apariencia puede no tener
mayor importancia, puede subvertir la estructura o el disefio que el titu-
lar del sitio web de destino tenia prefijado para acceder a su sitio, amén
de que, generalmente, la publicidad del sitio, si es que existe, puede estar
situada, de forma muy sustancial o preferente, en la pdgina de inicio y,
quizd ya no en las pdginas web «profundas», a las que se ha accedido
directamente sin pasar por la, llamémosla asi, «puerta de entrada al si-
tio», a la que, si hubiéramos realizado un «enlace de superficie» (surface
linking), habriamos accedido normalmente, respetando el disefio interno
del sitio web.  Atentaria esta practica de los enlaces profundos contra
alguna norma? Entiendo que no. El titular del sitio web de destino podria
haber establecido en sus condiciones de uso del sitio una «obligacién»
unilateral y, por tanto, no contractual, de acceder al mismo solo desde la
pédgina de inicio, pero tampoco tendria ningin efecto juridico. Si real-
mente el titular del sitio web enlazado desea que solo se pueda acceder
al mismo desde la pdgina de inicio, existen medios técnicos para hacerlo
asi. Al final, lo importante para los titulares de los sitios webs es estar
en Internet y que se sepa que uno estd y lo que hace, y no tanto que se
respete una determinada estructura o disefio. De ahi que el acceso al sitio
se pueda realizar desde cualquier pagina web y no solo desde la de inicio.

En conclusién, desde mi punto de vista, no atentaria contra ninguna
norma la realizacién de un enlace profundo a otra pagina web, siempre
que se hiciera de buena fe, sin ocultar quién es el titular de la misma.

3. La regulacién de las revistas de prensa

La actividad consistente en la recopilacién periddica de articulos perio-
disticos publicados por otros medios de comunicacién es un fenéme-
no conocido desde antiguo. La aparicién de Internet, sin embargo, ha
multiplicado los problemas que suscitan estas denominadas resefias o



revistas de prensa. Hasta la modificacidn de la LPI producida con la Ley
23/20069, las revistas o resefias de prensa se equiparaban, de una forma
ficticia, a las citasl0, a pesar de que no cumplian los requisitos para poder
ser consideradas citas, como veremos a continuacion.

Las citas, como limites a los derechos del autor para poder reprodu-
cir en una obra propia un fragmento de una obra ajena sin permiso de
dicho autor, deben cumplir las siguientes condiciones: a) citar obras ya
divulgadas; b) realizarse con un fin docente o de investigacién; c) deben
estar justificadas, y d) deben indicar el nombre del autor. Sin embargo,
decimos que las revistas de prensa no cumplen estos requisitos porque:
a) las noticias se incluyen a menudo enteras, no como fragmentos; b)
no hay una obra previa, sino que se realiza una obra nueva uniendo las
noticias; ¢) no existe la finalidad de realizar un juicio, ni andlisis critico
de la obra ajena.

Esta regulacién de las revistas de prensa estaba siendo aprovechada
por diferentes empresas para ofrecer sus servicios de recopilacion a sus
clientes, sin abonar cantidad alguna a los titulares de los medios cuyas
obras utilizaban en su propio beneficio. Esto cambié radicalmente con la
indicada modificacién legal de la LPI a través de la Ley 23/2006, quedan-
do la regulacién de las revistas de prensa del articulo 32.2 de la LPI asi:

Las recopilaciones periddicas efectuadas en forma de resefias o revista
de prensa tendrén la consideracién de citas. No obstante, cuando se realicen
recopilaciones de articulos periodisticos que consistan bdsicamente en su
mera reproduccién y dicha actividad se realice con fines comerciales, el autor
que no se haya opuesto expresamente tendrd derecho a percibir una remu-
neracion equitativa. En caso de oposicidn expresa del autor, dicha actividad
no se entenderd amparada por este limite.

De esta forma, ya no cabe la actividad de las revistas de prensa si el
autor de las noticias que se quieren reproducir se opone a ello (oposicién
que ya consta en los avisos legales de buena parte, si no todos, los medios
escritos importantes), por lo que, para poder realizar esta actividad,
habrad que llegar a acuerdos con los titulares de los derechos de autor de
las noticias, con la consiguiente remuneracion equitativa que compense

Q ley 23/20006, de 7 de julio, por la que se modifica el texio refundido de la Ley de Propiedad Inte-
lectual, aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril.

10 El anterior articulo 32 de la LPI concluia diciendo: «tendrén la consideracion de cita las revistas de
prensa>.



esta cesion de derechos.

La siguiente cuestiéon importante en relacién con este asunto es de-
cidir quién es el titular de los derechos sobre las noticias que utilizan
las revistas de prensa. Es el periodista que ha redactado la pieza pe-
riodistica o es el editor del medio? La respuesta a esta pregunta va a
determinar quién tiene derecho a recibir la compensacién equitativa
de la que habldbamos antes.

El autor de la obra es su creador. Este debe ser una persona natural,
y adquiere dicha posicién de forma automdtica por el mero hecho de la
creacionll. Pero la explotacion de los derechos de propiedad intelectual
no es exclusiva del autor, sino que estos son transmisibles, inter vivosy
mortis causa, a otras personas, incluso las juridicas. Ademds, gran parte
de la doctrina y la jurisprudencia opta por definir los diarios, boletines
informativos e informativos de televisién como obra colectiva. La obra
colectiva se caracteriza por crearse bajo la iniciativa y la responsabilidad
de una persona, pero con la aportacién de diferentes autores. La diferen-
cia estd en que esas aportaciones estin completamente insertadas en la
obra, y no es posible distinguir las aportaciones de unos y de otros. Esto
no es exactamente asi en el caso de las diferentes piezas periodisticas, que
suelen ir firmadas por su autor. A pesar de ello, los diarios (en nuestro
caso ahora, los cibermedios), no dejan por ello de ser obras colectivas!2.

Mids atin, es importante sefialar que el periodista es autor porque
escribe para un diario o publicacidén. Es decir, tiene una relacién con-
tractual con un empresario para producir noticias. Utiliza los medios
de produccién de otro para crear. Por ello, la LPI plantea en el articulo
51 una cesién en exclusiva de los derechos al empleador con el necesario
alcance para la explotacién habitual de la actividad del empresario. Para
evitar esto, el periodista debe negociar en su contrato la cesién de sus
derechos de propiedad intelectual de las piezas periodisticas (obras) que
vaya creando. En ausencia de dicho pacto, entra en juego la previsién
anterior.

De esta forma, a pesar de que la autoria de las piezas periodisticas sea

11 «1. Se considera autor a la persona natural que crea alguna obra literaria, artistica o cientifica» (LPI:
art. 5. Autores y ofros beneficiarios).

12 «Se considera obra colectiva la creada por la iniciativa y bajo la coordinacién de una persona
natural o juridica que la edita y divulga bajo su nombre y esté constituida por la reunién de aportaciones
de diferentes autores cuya contribucién personal se funde en una creacién Gnica y auténoma, para la
cual haya sido concebida sin que sea posible afribuir separadamente a cualquiera de ellos un derecho
sobre el conjunto de la obra redlizada. Salvo pacto en contrario, los derechos sobre la obra colectiva
corresponderdn a la persona que la edite y divulgue bajo su nombre» (LPI: articulo 8. Obra colectival.



reconocida a la persona fisica que la ha creado, se establece que quien
tiene la titularidad de los derechos para que se pueda llevar a cabo la
actividad de las resefias o revistas de prensa, tras la correspondiente
remuneracion equitativa, es el editor del medio cuyas piezas se quieren
utilizar para tal fin. Todo ello sin perjuicio del mantenimiento de los
derechos morales que conserva el autor de la obra (el periodista o foté-
grafo, por ejemplo).

4. Las licencias y contratos de cesién de derechos de propiedad inte-
lectual en Internet

Internet estd suponiendo un reto importante para los autores, dado que
permite la reproduccién y comunicacién de obras de forma rdpida y
global. Por ello, son diversas las iniciativas que se estdn planteando en
los tlltimos afios para intentar conciliar los derechos de los autores, con
el «espiritu libre» de Internet y de muchos de sus usuarios, que desean
un acceso lo mds franco (y barato, si no gratuito) posible a la cultura.

Los cibermedios, por su parte, con frecuencia, pueden desear utilizar
obras de terceros para ilustrar sus informaciones, sobre todo en el aspec-
to audiovisual, o bien, facilitar la cesién de determinados derechos sobre
alguna de las obras que forman parte de sus ediciones (o sobre la edicion
completa). Por ello, explicaremos seguidamente, de forma breve, dos
sistemas que permiten obtener un cierto equilibrio entre los derechos y
expectativas de autores y usuarios, y que han alcanzado una importante
difusién internacional: Creative Commons!3 y ColorTURISI4.

Creative Commons (en adelante CC) tiene como objetivo poner
al alcance de los autores un modelo de licencia estandarizada que, en
lugar de prohibir el uso (la idea del «todos los derechos reservados»
del copyright), lo autorice bajo algunas condiciones (es decir, «algunos
derechos reservados»). No se trata de un sistema que vaya en contra del
tradicional sistema de propiedad intelectual, sino que, basdndose en este,
lo que pretende es que el desequilibrio existente a favor del titular de los
derechos de autor, establecido legalmente, se vea moderado en cierta for-
ma a favor del usuario. Esto se consigue a través de una serie de licencias
establecidas por el autor a favor de los usuarios de sus obras, licencias
que van a permitir determinados usos de dichas obras. En palabras de
Xalabarder (2006): «El proyecto quiere asegurar la existencia de un

13 Elsitio web de la version espafiola es piip://es.creativecommons.org/] y de la sede central
Ereoﬁvecommons.orq 7|

14 Sitio web: http://www.coloriuris.net /]
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commons, un fondo comun de obras al que todo el mundo pueda acceder
y del que pueda disfrutar gratuitamente sin tener que pedir permiso
constantemente, y contrarrestar, asi, el control “excesivo” sobre las obras
que la ley otorga a los autores». Esta iniciativa surge al calor de otras
anteriores, sobre todo en el dmbito de los programas de ordenador!s,
denominadas copyleft y que, como contraposicién a las restricciones del
copyright, permiten la libre utilizacién de una obra con la condicién
de que el programa (y sus nuevas versiones) se pongan al alcance del
resto de usuarios bajo la misma licencia. No todas las licencias CC son
copyleft, pero comparten en alguna medida su filosofia de facilitar el
acceso a las obras.

Cuando un usuario decide utilizar una obra bajo una licencia CC,
se convierte en licenciatario y se compromete a aceptar y respetar las
condiciones de la licencia establecida por el autor!é. El autor puede per-
mitir desde el uso de su obra sin mds limitaciones que citarle como autor,
hasta reducir el alcance de la autorizacién que da, ya que puede decidir
excluir los usos comerciales de su obra y/o la modificacién de esta, o si la
permite solo es bajo la condicién de que la obra resultante quede sujeta
a la misma licencia.

ICONO DESCRIPCION

Reconocimiento (by): Se permite cualquier explotacion de la obra, incluyendo una

finalidad comercial, asi como lu creacion de obras derivadas, la distribucion de los

cuales también estd permitida sin ninguna restriccion

Reconocimiento - NoComercial (by-nc): Se permite la generacion de obras derivadas
@ siempre que no se haga un uso comercial. Tampoco se puede utilizar la obra original
con finalidades comerciales.

Reconocimiento - NoComercial - Compartirlgual (by-nc-sa): No se permite un uso
@ comercial de la obra original i de las posibles obras derivadas, la distribucién de las

cuales se debe hacer con una licencia igual a la que regula la obra original.

15 La primera licencia copyleft fue creada por Richard Stallman con sus licencias GPL (GNU General
Public License).

16 Para algin autor como Pedro Canut, fundador de ColorlURIS, las licencias unilaterales no tienen
validez juridica en el ordenamiento juridico espaiol, ya que no son verdaderos contratos, al no cumplir
con todos los requisitos establecidos para ello por el Cédigo Civil espafiol. Discrepo de dicha interpre-
facion, al entender que sf se dan sendas declaraciones de volunfad, consintiendo por su lado, el autor,
en permitir deferminados usos de sus obras y, consintiendo, por su parte, también el usuario que accede
a ellas en esas condiciones y que, al hacerlo, las acepta de forma tacita, por lo que también se obliga.



@@@@ Reconocimiento - NoComercial - SinObraDerivada (by-nc-nd): No se permite un uso

comercial de la obra original ni la generacion de obras derivadas.

Reconocimiento - Compartirlgual (by-sa): Se permite el uso comercial de la obra y
@ de lus posibles obras derivadas, la distribucion de las cuales se debe hacer con una
— | licencia igual a la que regula la obra original.

Reconocimiento - SinObraDerivada (by-nd): Se permite el uso comercial de la obra
crameam | pero no la generacion de obras derivadas.

Tabla 1. Licencias CC que se pueden conceder (Creative Commons).

Junto a esto, hay que tener en cuenta que existen tres elementos ba-

sicos de estas licencias CC y que no pueden ser excluidos por el autor,
a saber:

1. Tienen cardcter gratuito. El autor no puede cobrar por otorgar esta
licencia. El cardcter gratuito se limita a los actos/usos autorizados
bajo la licencia y eso no le impedird cobrar por la cesién de sus
derechos en otro dmbito.

2.Las licencias CC se establecen a perpetuidad: por toda la duracién
de la proteccién de la obra. El autor se reserva el derecho, en cual-
quier momento, de explotar la obra bajo otra licencia (ya sea CC o
no) o, incluso, de retirarla, pero la licencia previamente otorgada
siempre continuard vigente.

3.Modalidades de explotacidn. Las licencias CC cubren expresamente
todos los medios y formatos, tangibles o intangibles, conocidos o
por conocer, por lo que autorizan no solo usos y actos de explotacién
en Internet, sino también en el mundo «real».

Por su parte, ColorIURIS es

Una herramienta juridico-informadtica que, a partir de unos contratos
tipo de cesién de derechos elaborados conforme a la legislacién de derechos
de autor de cada pais permite prestar el consentimiento a las dos partes im-
plicadas en el uso de unos contenidos en linea, el titular de los derechos y el
usuario de los contenidos, de tal forma que ambas partes conservan copia del
contrato de cesién y tienen constancia del documento juridico, de la «url»
a la que afecta la cesion de los derechos, y de la fecha y hora de perfeccio-
namiento del contrato, con la garantia afiadida —para ambos— de que las
manifestaciones de voluntad de las partes quedan depositadas en el servidor
seguro de un tercero de confianza elegido por el titular de los derechos en el



momento de la contratacién. (Canut, 2008: 125)

ColorIURIS nacié en Esparia con la intencién de aportar seguridad
juridica a las cesiones de derechos de propiedad intelectual en Internet,
para lo que busca conseguir que se celebren contratos (frente a las li-
cencias unilaterales de CC) entre autores y usuarios, contratos que in-
corporan las soluciones técnicas y juridicas para la plena validez de las
declaraciones de consentimiento que se hayan producido entre las partes
y la posterior prueba de su existencia, algo que siempre es fundamental
en el mundo del derecho. Como CC, también han adaptado sus docu-
mentos juridicos a las diferentes legislaciones de cada pais donde operan.

Para identificar los diferentes tipos de contratos de cesién de dere-
chos, ColorIURIS se basa en una serie de cédigos de colores (de ahi su
nombre), que indicamos a continuacion:

DESCRIPCION

aolorurls || Permite la reproduccion, distribucion y comunicacion piblica con o sin dnimo de lucro.
|SERlorIURES | Permite la realizacion de obras derivadas para usos comerciales y no comerciales.

BolorlURIS Ife'rmlte la reproduccion, FllSlrIbUtlon y comunicacidn publica siempre que se haga sin
|XeolorURIS | dnimo de lucro. No permite obras derivadas.

Permite la reproduccion, distribucién y comunicacion piblica siempre que se haga sin

oolorURis | | @nimo de lucro. Permite la realizacion de obras derivadas para usos no comerciales;
|eolonURIS | siempre y cuando la obra derivada se ceda en las mismas condiciones en las que se
recibio (cesion en cadena).

Permite la reproduccion, distribucion y comunicacion piblica con o sin dnimo de lucro.

BolorlURIS P_ermlte la realizacion de obrqs derivadas para usos .comerclule.s.y no comerciales;
|XERIOrIURIS | siempre y cuando la obra derivada se ceda en las mismas condiciones en los que se
recibi6 (cesion en cadena).

@olorlURIS I?e‘rmlte la reproducc|9n, dISfrIb‘U(IO‘l} y comunicacidn publica siempre que se ha'gu sin
|gRlorIURIS | dnimo de lucro. Permite la realizacion de obras derivadas para usos no comerciales.

Permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica, siempre que se haga sin
dnimo de lucro. Permite la realizacion de obras derivadas para usos comerciales y no
comerciales; siempre y cuando la obra derivada se ceda en las mismas condiciones en
las que se recibid (cesion en cadena).

{GoloriURIS




Permite la reproduccion, distribucién y comunicacion piblica siempre que se haga sin
olortURIS | | dnimo de lucro. Permite la realizacion de obras derivadas para usos comerciales y no
comerciales.

olorlURIS Perm!Ie la repr'odu'c'cmn, dISIthU(IO'n y comunicacion piblica con o sin dnimo de lucro.
|golorlURIS | Permite la realizacion de obras derivadas para usos no comerciales.

Permite la reproduccion, distribucién y comunicacion publica con o sin dnimo de lucro.
FBoloriuris | | Permife la realizacion de obras derivadas para usos no comerciales; siempre y cuando
|olorlURIS | |a obra derivada se ceda en las mismas condiciones en las que se recibid (cesion en
cadena).

BolorIURS Permite !a reproducu?n, distribucion y comunicacion publica con o sin dnimo de lucro.
|golorlURIS | No permite obras derivadas.

; ColorlURIS Original. Texto informativo de los derechos de autor que marca la ley.
fcolorlURIS
o Rige en defecto de usos mds permisivos decididos por el autor (copyright).

Tabla 2. Cédigos de colores (ColorlURIS).

Tanto CC como ColorIURIS utilizan la normativa de propiedad in-
telectual vigente en cada pais en el que operan, y ambos sistemas, con
sus peculiaridades, tienen como pretensién ultima facilitar la cesion de
derechos de autor, intentando conseguir un equilibrio entre la difusién
de las obras y el respeto a la propiedad intelectual.

5. La denominada «ley Sinde» y su posible repercusién sobre los ci-
bermedios

La Ley 2/2011, de 4 de marzo, de Economia Sostenible incluye una dis-
posicioén final cuadragésima tercera, con una bateria de medidas para
mejorar la proteccién de la propiedad intelectual en el dmbito de Inter-
net. A esta pequediisima parte de la ley de economia sostenible es a la
que se viene denominando, de forma impropia (porque no es una ley,
sino parte de una ley) y popularmente, como «ley Sinde», en honor a la
ministra de Cultura que promovié la existencia de esta disposicién, que
estd pensada, a priori, para perseguir aquellos sitios webs que facilitan
enlaces a contenido protegido por la normativa de propiedad intelectual,
lugares que quedaban impunes de la persecucién penal, y a veces también
civil, al no incluir tales contenidos protegidos, sino solo enlaces, con lo
que no se podian encuadrar en las conductas tipificadas como ilicitos
penales o civiles contra la propiedad intelectual, tal como han establecido
numerosas sentencias.



Sin embargo, existe un importante recelo en la comunidad internauta
sobre el uso que se puede dar a los instrumentos juridicos que la ley
Sinde habilita, puesto que esta modificacién normativa permite que se
persigan todo tipo de presuntas violaciones de los derechos de autor
en Internet. Y digo presuntas porque, como veremos a continuacion, el
procedimiento que se ha previsto para ello no culmina inicialmente en
un juicio con todas las garantias, donde se pueda determinar si existe
una vulneracién efectiva de los derechos de propiedad intelectual, sino
que se trata de un procedimiento «ultra ripido» en esta fase judicial, de
una duracién miaxima de cuatro dias.

Para iniciar este procedimiento de cierre de sitios webs o retirada de
contenidos, se ha creado la Seccién Segunda de la Comisién de Propiedad
Intelectual, que depende del Ministerio de Cultura y entre cuyas fun-
ciones esta:

Adoptar las medidas para que se interrumpa la prestacion de un servicio
de la sociedad de la informacién que vulnere derechos de propiedad intelec-
tual o para retirar los contenidos que vulneren los citados derechos siempre
que el prestador, directa o indirectamente, actde con dnimo de lucro o haya
causado o sea susceptible de causar un dafio patrimonial. (LPI: art. 158.4)

Se prevé que, antes de adoptar las medidas previstas en el articulo 8
de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la infor-
macién y de comercio electrénico (en adelante, LSSI)17, la Comisién
debe contar con autorizacién judicial, autorizacion que, al tratarse de
un acto de un érgano administrativo, tiene que venir de un érgano juris-
diccional del 4mbito de lo contencioso-administrativo que, en este caso,
se ha determinado que sean los Juzgados Centrales de lo Contencioso-
Administrativor8. Esto se ha criticado mucho, puesto que la propiedad

17 «1.En caso de que un deferminado servicio de la sociedad de la informacién atente o pueda atentar
contra los principios que se expresan a confinuacion, los érganos competentes para su proteccién, en
ejercicio de las funciones que tengan legalmente atribuidas, podrén adoptar las medidas necesarias para
que se interrumpa su prestacién o para refirar los datos que los vulneran [...]» (LSSI: art. 8. Restricciones
a la prestacion de servicios y procedimiento de cooperacion infracomunitario).

18 «Corresponde también a los Juzgados Centrales de lo Contencioso-Administrativo autorizar, median-
te auto, la cesién de los datos que permitan la identificacién a que se refiere el articulo 8.2 de la ley
34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electrénico,
asf como la ejecucién material de las resoluciones adoptadas por la Seccién Segunda de la Comisién de
Propiedad Infelectual para que se inferrumpa la prestacién de servicios de la sociedad de la informacién
o para que se refiren contenidos que vulneran la propiedad intelectual, en aplicacion de la citada Ley
34/2002 y del texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, aprobado por Real Decreto Legislativo
1/1996, de 12 de abrib ley Orgénica 6/1985, de 1 de julio, del Poder Judicial: art. 90.5)



intelectual es algo que tiene que ver con el Derecho Civil, y no con el
Derecho Administrativo, por lo que los magistrados que deban resolver
sobre esta cuestién no estardn especializados en esta materia, mds aun
cuando no se va a realizar en ese momento un juicio, con todas las garan-
tias procesales que ello conlleva, sino solo una mera autorizacién (o no)
de las medidas indicadas en el articulo 8 de la LSSI, hecha mediante auto.

En el dmbito de los cibermedios, si bien, es previsible que las autori-
dades administrativas se cuiden mucho de actuar contra los medios que
forman parte del establishment medidtico, si que pueden hacerlo frente
a otros medios alternativos, sobre todo aquellos que pueden estar mds
ligados ideoldgicamente a la «cultura libre» en Internet. Si alguno de
estos medios incorporara en sus ediciones alguna obra protegida por
la normativa de propiedad intelectual, nada impediria que, haciendo
uso de las herramientas legales que la ley Sinde incorpora, se pusieran
en funcionamiento los mecanismos indicados anteriormente de cierre
o retirada inmediata de contenidos presuntamente (insisto en ello) vul-
neradores de los derechos de autor de terceros. Bien es cierto que se
ha previsto que, en caso de que se pueda vulnerar el articulo 20 de la
Constitucion Espaiiola, referido a la libertad de informacién y expresion,
se deba contar con la autorizacién del juzgadoro.

6. Conclusiones

Alo largo de este trabajo se ha intentado presentar una panordmica, sin
duda superficial, de diferentes cuestiones, relacionadas con la propiedad
intelectual, que pueden afectar a la operativa de un cibermedio. Como
hemos visto, la utilizacién de enlaces de hipertexto no debe suponer
mayor problema, siempre que se lleven a cabo de buena fe, si se trata
de enlaces a pdginas webs de terceros, e indicando la titularidad de los
contenidos a los que se accede, si hablamos de textos, imdgenes u obras
audiovisuales.

Las revistas de prensa han sido reguladas de tal manera que ya no es
posible utilizar obras de otros medios sin su autorizacién, generalmente
remunerada, como es légico.

Por su parte, los sistemas de licencias y contratos de cesién de derechos

19 D. A. 43.° de la ley de Economia Sostenible: Siefe. Se infroduce un nuevo arficulo 122 bis en la
ley 29/1998, de 13 de abril, reguladora de la Jurisdiccion Contencioso-Administrativa, con el siguiente
tenor: «[....] Acordada la medida por la Comisién, solicitard del Juzgado competente la autorizacién para
su ejecucién, referida a la posible afectacién a los derechos y libertades garantizados en el arficulo 20
de la Constitucién».



de autor de CCy de ColorIURIS son soluciones interesantes para la difu-
sion de las obras a través de Internet, favoreciendo un mayor equilibrio
entre el acceso a la cultura y el control de los usos que se pueden hacer
de las obras de los demds, ya que, como sabemos, el hecho de que una
obra se encuentre accesible en Internet no quiere decir que cualquiera
pueda hacer uso de ella sin la correspondiente cesién de derechos, de
forma totalmente libre y absoluta.

Frente a estos intentos de equilibrio, nos encontramos con la regu-
lacién estatal (con la citada ley Sinde-Wert a la cabeza) fuertemente
influida por el Jobby editorial y audiovisual, que intenta proteger, a toda
costa, su posicién dominante y sus estratosféricos beneficios, beneficios
que los creadores apenas comparten, puesto que las sociedades de ges-
tién de derechos de autor, responsables legalmente de llevar a cabo esa
funcién de gestién y reparto equitativo, deben ser revisadas profunda-
mente. Hasta el momento, el efecto de la ley Sinde-Wert no est4 siendo el
esperado por sus promotores, ya que los casos resueltos por la Comisiéon
de Propiedad Intelectual estdn siendo muy pocos y el efecto preventivo
que pudo tener en sus inicios se ha visto muy diluido, debido a la escasa
eficacia de la norma, por lo que sus efectos para los cibermedios estdn
siendo inapreciables hasta la fecha.
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El post no es el poema
(nuevas féormulas poéticas en la era digital)
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1. Red de redes

El 18 de mayo de 2012 rodeado de la mayor parte de los trabajadores
de su empresa con sede en Palo Alto, Mark Zuckerberg daba entrada a
Facebook en la bolsa. Quizi esta entrada marque un antes y un después
en la explotacién financiera de las redes sociales, pues las acciones se
desplomaron a la misma velocidad que algunos auguraban su ascenso.
Las redes sociales evolucionan y forman parte de nuestras vidas a un
ritmo que el propio mundo no es capaz de comprender, de utilizar y
pervertir, quiza.

En realidad, esto evidencia una cadena de desajustes temporales, el
mundo no termina de adecuarse a los cambios que el nuevo universo
cibernético plantea del mismo modo que los individuos no terminan de
adaptarse a los cambios naturales del mundo. Para Antonio Chicharro
este podria ser el signo de nuestros tiempos:

Nos ha tocado en suerte vivir un tiempo mutante de profunda aceleracion
histérica en los diversos frentes de nuestra actividad, si bien no hago esta
afirmacién para subrayar los profundos cambios que se estdn derivando, por
ejemplo, del imparable desarrollo de las nuevas tecnologias digitales, etc.,
con las importantes consecuencias que en nuestro caso tienen tanto sobre
los aspectos mayores y menores de nuestra existencia como sobre el dominio
de la literatura y los estudios literarios, esto es, del sistema literatura, sino
que formulo esta afirmacién para sefialar sobre todo la existencia de nuevas
précticas, ideologias, formas y problemdticas histdricas que inciden con el
valor y proyeccién que fueren sobre las acciones y planteamientos que po-
damos efectuar acerca de nuestro propio presente. (Chicharro, 2005: 21-22)

Y a buen seguro Chicharro acierta al sefialar el inmenso galimatias



que se traza ante nosotros ante la desincronizacién vital que nos atrapa.
La realidad cambia a pasos agigantados, y también lo hace en su defi-
nicién, al mismo tiempo que una segunda realidad, la virtual o ciber-
nética, solapa a la propia realidad y crece en su significado social y el
papel que esta tiene en las vidas de los individuos. Hasta tal punto que
este «progreso» implica una continua actualizacién de los ciudadanos
en materias tecnoldgicas y el comportamiento quizd haya virado hacia
el rol de usuario de todo cuanto habita antes que a otras posibilidades
(habitante, individuo...). Chicharro reincide en la cuestién:

En efecto, el complejo mundo que habitamos, que ensaya nuevos rostros
del mundializado capitalismo postindustrial y consolida el espacio digital o
ciberespacio, nos exige un continuado esfuerzo de adaptacién a las nuevas
condiciones sociales de orden cientifico y técnico, en lo que tanto tiene que
ver la conversion de la ciencia en tecnociencia. (Chicharro, 2005: 22-23)

En esa nueva realidad cibernética se han generado representacio-
nes de todo cuanto habita en la vida analégica (si se puede imaginar se
puede hacer, o lo que es lo mismo, si existe en modo analdgico vamos
a convertirlo en una version digital, como esas librerias que recrean
distintos distribuidores de e-books). Los e-readers son por el momento
representaciones demasiado cercanas a lo que es un libro impreso, in-
cluso simulan el ruido que hace el papel al pasar cada una de las paginas.
Es un absurdo tecnoldgico. Ese ruido no pertenece al hecho de leer un
libro, ni a su contenido, solo tiene que ver con la calidad del papel con el
que estd impreso (si los materiales son de poca calidad o gramaje, invito
a los lectores a que vean que el crujido dulce del paso de cada pagina no
serd tal). La era digital ha abierto distintos frentes y modos de expresion
que son interesantes, sin duda, pero no podemos estar satisfechos con lo
realizado hasta ahora pues no son mds que imdgenes teletransportadas
a la realidad virtual, como aquel océano que tanto futuro parecia tener
y tan pronto se perdid en el olvido...

A fin de cuentas, esto no es otra cosa que una representacion del
eterno conflicto entre antiguos y modernos, aunque quizd deberiamos
delimitar esta cuestién en un debate enconado entre modernos y pos-
modernos. El signo de los tiempos, aquello que un dia denominamos
y admitimos como propio de una época, porque la mayor parte de los
ciudadanos la admiten como habitual, es una necesaria y constante pre-
sencia en el ciberespacio que afianza la vida en el mundo no cibernético.



Es decir, existe un conflicto entre aquellos que abanderan la posmoderni-
dad, de un modo muy simplificado y partidista, hay que decir, y aquellos
que siguen anclados en planteamientos mucho mds rigidos y ordenados,
eso si. Bien es cierto que dentro de las propuestas posmodernas existen
diferentes puntos de vista, mds entonados a mi juicio como los de Jean-
Francois Lyotard o Jean Baudrillard o mds conservadores como los de
Francis Fukuyama, asesor de diferentes presidentes norteamericanos.

Las propuestas posmodernas, y en concreto nuestra declarada deuda
a las teorias del simulacro de Baudrillard, se han encargado de plantear
una reformulacién de la realidad que, de alguna forma, mantiene una
estrecha relacién con la irrupcién dominante de las nuevas tecnologias
en la vida. Bien sabemos ya a estas alturas de las redes, vasos comunican-
tes o tejidos en red (algo que nos acerca directamente a esa propuesta
tedrica denominada teoria de cuerdas o su posterior reformulacién en
teoria de supercuerdas), pero nos encontramos ante un claro ejemplo al
plantear el cambio de paradigma poético con la irrupcién de las nuevas
tecnologias y una nueva realidad virtual que suplanta a la perfeccién a
la propia realidad, a veces demasiado cruda, solitaria y fria. Esta nueva
realidad afecta al acto de la propia escritura y, fundamentalmente, a
la concepcidn del poema y a toda la teoria de la recepcién. Si un autor
es medidtico o cuenta con muchos seguidores en Facebook (los llaman
«amigos», pero probablemente ese concepto también ha sido actuali-
zado, pues en muchos casos se trata de contactos desconocidos, otros
ocultos en pseudénimos y, en la mayor parte de las ocasiones, conocidos
a lo sumo) su poema serd etiquetado con un «me gustas, aunque quizd
no se haya leido del todo o directamente no haya sido leido. Facebook
y el entorno virtual acenttan el concepto de medidtico dejando en un
plano mucho mds secundario la propia naturaleza literaria del texto que
se ha posteado.

Asumamos, pues, que el mundo ha cambiado de nuevo. Asumamos
que quizd el ciberespacio es a la literatura lo que en su momento fue la
imprenta de Gutemberg. Asumamos que la democratizacién de la lectura
y la critica se ha acelerado con la aparicion de los blogs, los posts y los
tuits. Asumamos de una vez que la literatura ha encontrado un nuevo
espacio que no solo la expande si no que la condiciona, y que merece que,
quizd, debamos hablar ya de un antes y un después que esperemos que
no sea irrevocable (y no se trata de una apocaliptica vision de la escena;
la aceleracién y la necesidad de la respuesta y respaldo inmediato que
producen las redes, el fin de lo que podriamos denominar «la soledad



del escritory, afecta a la calidad de lo que se escribe. Conviene hacer un
matiz entre aquello que se escribe y ha sido publicado y posteriormente
«se sube» a las redes, y que aquello que ha sido escrito directamente en
ellas...).

Martin Rodriguez Gaona en un interesante ensayo ya planteaba el
impacto que las redes pueden tener en la concepcion y escritura poética:

Las nuevas tecnologias, fuera de los beneficios ya evidentes, ofrecen restos
insospechados para la creacién y la comercializacion de las escrituras artis-
ticas. Los ordenadores e Internet representan un desafio que se abre a todo
el sistema cultural, pues la revolucién digital producird cambios todavia mds
notables que los ya sefialados, como los que sugiere la futura popularizacién
del libro electrénico —y sus funciones interactivas de edicién personalizada
y reciclaje de textos e imdgenes—. Una circunstancia que en los préximos
afios contribuird, nada mds y nada menos, que a una reformulacién radical
en nuestra concepcion del fenémeno literario. (Rodriguez-Gaona, 2010: 17)

Otro asunto seria calibrar, realmente, a qué denominamos fenémeno
literario, pues la importancia de la literatura en la sociedad actual se ha
adelgazado hasta tal punto de considerarse, inicamente, una actividad
(la de la lectura o la escritura) vinculada al ocio. Lamentablemente, la
actitud de muchos de los poetas ha alimentado esa concepcion exclusi-
vamente ludica de la poesia.

2. Una vida perfecta, un mundo imperfecto

El papel de las redes sociales en la sociedad actual afecta de forma directa
en cualquier dmbito de la misma, es decir, su crecimiento exponencial
ha alcanzado y suplantado, en muchas ocasiones, a la vida real. Y no es
que no sea «real» aquello que se dice en el ciberespacio, pero se trata,
a fin de cuentas, de un simulacro de la vida real. No es tan importante
aquello que sucede o que se hace o se piensa como aquello que «parece»
que se hace, se dice o se piensa. Volvamos de nuevo la vista a la empresa
con sede en Palo Alto de la que habldbamos al inicio de este texto y a
su muro. Este es sin duda uno de los grandes fendmenos de nuestros
tiempos: la vida publicada. La virtud radica en que el individuo elige
aquello que quiere que sea visto por los demds o, mejor dicho, que sea
susceptible de ser visto por los demds, porque no todos los individuos
tienen el mismo impacto medidtico y, por lo tanto, las andanzas de unos
y otros no serdn seguidas de la misma forma. Ademads del muro, testigo



o espejo de aquello que se quiere contar, existe una biografia selectiva
en la que el individuo puede elegir qué debe aparecer y qué no. Es algo
asi como una vida perfeccionada, en la que los errores o aquello que
pueda ser mds conflictivo o politicamente incorrecto es susceptible de
ser «eliminado» u «ocultado» de la biografia.

Esto no es mds que una especie de cuaderno vital, un dlbum de im4-
genes, datos y textos que configuran toda la informacién necesaria para
entender qué clase de individuo quiere ser cada uno, no en esencia el
individuo que realmente es. Es algo asi como ese espejo que solo muestra
reflejado lo que uno quiere, un «espejito magico», frente a la crudeza
y transparencia de un mundo real en el que defectos y virtudes brillan
por igual, aunque todos sabemos que esta sociedad no valore los dos
factores del mismo modo. No obstante este «espejo» no es solo un lugar
en el que mirarse y admirarse, es también un espacio de intercambio,
un agora redux, en la que todo alimenta todo. El individuo no es solo él y
su reflejo, o su reflejo y lo que quiera ser de él, es también sus «amigos»,
sus gustos (los reconocidos), y sus fotos.

La presencia constante en las redes sociales emite una sensacién de
perfil medidtico en aquello que se realiza. La poesia, como bien sefia-
la Antonio Pérez Lasheras en el documental Café Niké: Oficina Poética
Internacional, se escribe «desde la soledad, para la soledad, en soledad y
contra la soledad», pero el hecho de que continuamente se demuestre
actividad poética en las redes sociales, colgando un poema cada dia en
forma de antiguo pos? de un blog, afianza la idea de que se estd «en ac-
cién» ante la pasividad de un mundo superado por la crisis, la sensacién
de hundimiento y desidia generalizada. Esa necesidad de mostrar una
continua presencia en las redes y el ciberespacio tiene algo que ver con
el asunto de la percepcion, es decir, tenemos que tener en cuenta que las
cosas no son en esencia siempre lo que son, ya que en el mayor nimero
de los casos las cosas son lo que parece que son. En palabras de Alfredo
Saldana:

Una imagen es siempre algo mis que una mera imagen, es una refigura-
cién, la huella de un referente que ya es ausencia, que ha sido hecho desapa-
recer por la propia imagen. Y es que el espacio en el que se ve —esto es, en
el que se interpreta y comprende— es un espacio distinto del espacio en el
que se mira, es siempre un espacio representado, simulado, y no un espacio
real. (Saldafia, 2013: 2013)



A fin de cuentas, lo que se plantea en esta cita es que existen varias
adaptaciones de la realidad a lo que ha de ser percibido. Pero, ay, la
realidad y su naturaleza es, quizd, el mayor de los interrogantes (todas
las aproximaciones a una definicién de la realidad, de «lo real», no dejan
de ser otra cosa que literatura de la realidad, sobre la realidad, por y
para alimentar la realidad). La barrera de la edicién en papel ya no es un
obstdculo para aquellos autores que deseen ser conocidos, para los mds
comedidos y parcos en su poética (aunque es extremadamente llamativa
la actitud de Karmelo C. Iribarren, poeta adscrito a las estéticas mds
realistas, medido y no dado a los excesos verbales ni a una excesiva pre-
sencia en lecturas y medios, y sin embargo muy presente en Facebook) y
también para los poetas excesivos (no hay mds que darse una vuelta por
el ciberespacio para encontrarlos sin necesidad de buscarlos demasiado).

No olvidemos que en este nuevo escenario, y arrancando de las re-
flexiones sobre el supuesto de Lyotard, la no presencia en las redes so-
ciales supone directamente no tener presencia. En palabras de M.2 del
Pilar Lozano:

En una sociedad informatizada como la nuestra, el conocimiento debe
poder ser traducido a cantidades de informacién (bits), y todo aquello
que no pueda ser traducido serd eliminado. (Lozano, 2007: 56)

Mas alld del razonamiento un tanto radical, si que coincidimos plena-
mente con la idea de que todo aquello que no sea susceptible de adaptarse
a los tiempos y sus lenguajes dificilmente sobrevivird, se extinguird como
aquellas especies que no fueron capaces de entender el tiempo y sus
cambios.

3. El post no es el problema

El pos? no es el problema, dirfa, jugando en cierto modo con palabras
fonéticamente semejantes, el problema es la poesia. Si el poema no es
bueno, no tiene tensién, dificilmente el nuevo formato lo haga mejor,
por este error viene la confusion al creer que este nuevo formato, por lo
que tiene de novedad, aniquila los principios basicos de todo lo anterior.
El post no es el poema, el poema es el poema, la poesia serd poesia en
formato analdgico o digital, el pos? hace que el poema se represente de
un modo distinto al habitual, pero solo eso.

El poeta es hijo de su tiempo y como tal deberd aceptar las nuevas
oportunidades que plantea la era digital. Aceptarlas y aprovecharlas,
claro, porque la evolucién y el desarrollo de nuevos espacios digitales
plantea ese dibujo del nuevo escenario que hemos insinuado citando la



famosa teoria de cuerdas. Quizd las redes que surcan el ciberespacio nos
permitan al fin poder ordenar todo el proceso comunicativo que existe
en todo acto poético con la estructura acertada del rizoma (que tan
bien Deleuze explicara) frente a los esquemas cerrados y jerdrquicos que
separaban al lector del autor y aislaban al texto de cualquiera de ellos.

Todo convive con todo. El poeta en el ciberespacio reclama mds pre-
sencia dando al lector aquello que demanda, necesita de esa atencién
continua porque esta realidad virtual es hoy mds grata para el individuo
que la realidad otra que gobiernos, ciudadanos y mercados han confi-
gurado a su capricho. «El poeta estd fuera del mundo porque tiene un
mundo dentros, sefialaba Angel Guinda, y ese mundo tiene més sentido y
encuentra un acomodo mds feliz en la realidad simulada del ciberespacio
que en la realidad en la que habitamos. No le leen mds, ni su poesia es
mejor, pero tiene la sensacién de que ambas cosas son ciertas, y esa es la
mayor de las innovaciones que el ser humano ha generado para satisfacer
aquello que no se puede alcanzar en la otra realidad (es curioso referirse
a la realidad como la «otra» realidad, pero en ocasiones ya no es ficil
saber cémo funciona todo esto...).

El nuevo escenario propone un nuevo esquema de la comunicacién en
la que el emisor ya no estd aislado del receptor por el mensaje, es decir, el
autor, el poeta, no queda separado de su lector o espectador (si se trata
de un texto recitado) por el poema. El poema une al lector y al autor,
el poema es el centro de una ecuacién en la que los elementos son mds
intercambiables que nunca, y conviven no en un orden jerdrquico si no
en un orden mutable de dos dimensiones (y si se me permite excederme
en la metdfora, la palabra seria el bosén). Y ademis estdn el resto de los
autores, los editores, los criticos, el mercado y el resto de los elementos.
En palabras de Ferndndez Mallo:

Partiendo del concepto rizoma como una antigenealogia, la propuesta
que Deleuze y Guattari plantean debe entenderse como una interaccién de
planos, mesetas, multiplemente conectados, donde el sujeto y el objeto del
texto dejan de existir como tales para diluirse en un organismo complejo.
(Ferndndez Mallo, 2009: 174)

Un nuevo campo en el que flotan todos los elementos y el sujeto se
integra en el contexto como también lo hacen los lectores o receptores y
todos los estilos y formas posible, oficiales y no oficiales —o, como tam-
bién sefiala Ferndndez Mallo, ese underground o supuesto flujo creativo



al margen de los esquemas jerdrquicos y candénicos de un orden antiguo,
que en este nuevo panorama flota en convivencia con todo lo demds—.

La unica duda razonable que subyace de todo esto es que quizd sea
necesaria una nueva forma de nombrar a las cosas, quizd aquello que ha
sido contracultural deje de serlo, porque no haya ya propuestas cultu-
rales oficialistas, la poesia del margen no tenga sentido con esa deno-
minacién de la misma forma que una justicia divina venga a nosotros
para salvarnos de los premios de poesia amafiados, sistemdticamente,
por un determinado grupo de poetas de este pais que se autodenominan
experienciales. Pero puede ser que ese no sea el problema, pues para
volver a nombrar quizd primero haya que hacer una profunda reflexion
y un «reseteo» de la habitual forma de pensar, pues un nuevo orden no
jerdrquico impone un modo de pensar que no lo sea, que deje de ser
comparativo y competitivo. Que la poesia deje de ser un elemento de
poder, o vinculado al mismo. Que la poesia deje de ser una ejemplifica-
cién de la estdpida competicién por saber quién es mejor. ;Y qué es ser
mejor?, si se me permite la pregunta. Ser mejor es ser superior, ejercer
posicién de poder y mando sobre los otros, pero si el rizoma elimina el
arbol jerdrquico no habra c6mo explicar este tipo de relaciones porque
no existirdn (afortunadamente).

Y lo dijo Alfredo Saldafia, recordando que la utopia es un lugar po-
sible, una otredad habitable por todas las corrientes poéticas; y lo dijo
Vicente Luis Mora (2006) al recordarnos que en la «singularidad» estd
el secreto; y también lo defendié Luis Bagué (2007), y ha sido mi caballo
de batalla en mi ensayo La medida de lo posible (2013): un espacio para
todos en el que todos convivan en igualdad de convivencias, sin tensiones
jerdrquicas. Un espacio en el que el mercado y las ventas no sean quiénes
privilegien e impongan lo que es y lo que no es poesia (quién tiene la
capacidad para designar algo asi).

Aquella soleada mafiana del 18 de mayo de 2012, en la ciudad del
condado de Santa Clara, en el drea de la bahia de San Francisco, perte-
neciente al estado de California, y situada en el extremo norte de Sillicon
Valley, un sonriente Mark Zuckerberg abrazaba a su pareja, hasta ese
instante desconocida para los medios, feliz ante la salida a bolsa de «su
red» y quizd, también, a partes iguales por la venta de un importante
paquete de sus acciones por un atin mds importante montante econdmi-
co. Quizd ese sea uno de esos momentos que con el tiempo mantienen
un importante significado de cardcter histdrico. Esa sonrisa, ese triunfo
dibujado en el rostro, esa manera de hacer entender al mundo de que



una red capaz de poner en contacto a los individuos era, quizd, uno de
los grandes inventos de los tltimos tiempos. El triunfo de un nuevo modo
de entender el mundo y las relaciones de sus individuos. El nacimiento
de un nuevo modelo de identidad selectivo basado en lo que los demds
pueden ver del individuo.

Quiz4 la literatura y la poesia, mds concretamente, hayan escrito un
pequeiio capitulo de su historia también con la irrupcién en ese nuevo
espacio virtual, creado a imagen y semejanza del mundo que conoce-
mos pero mejorado. La necesidad del individuo que crea por saberse
admirado hace que todos los autores, o la mayor parte de ellos, lancen
posts que les hagan interesantes, ingeniosos, profundos, necesarios, leidos,
adorados... Esared es un reflejo, un simulacro de la propia vida. Un lugar
en el que todo parece ser y quizd no sea. Pero ese si que es el signo de
nuestros tiempos, sin ninguna duda.
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