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RESUMEN

Nuevas formas de participaciéon democratica y producciones colaborativas de audiencias diversas han surgido como resultado de
las innovaciones digitales en el acceso y consumo de noticias. El objetivo de este estudio es proponer un marco conceptual basado
en las posibilidades de la Web 2.0. Describiendo la construccién de una «légica social», que se combina con las Iégicas comu-
nicativa y computacional, se construye el marco tedrico para explorar la evolucién en el consumo de noticias desde una mera cir-
culacién de productos disefiados, hacia una conversacién global de disefiadores proactivos de noticias. Este marco tedrico se ha
testeado a través de una base de datos empirica del Instituto de investigacién PEW, que mediante una encuesta con adultos a
gran escala permite analizar el futuro de la industria de las noticias. Los resultados muestran diferencias significativas (por edad,
sexo y nivel educativo) en las formas de participacidn, acceso y consumo de noticias. Aunque existe una cultura Web 2.0, hay
un bajo nivel de participacién de usuarios en la produccién de noticias; lejos de ser disefiadores proactivos de noticias, los hallaz-
gos sugieren que la mayoria de ciudadanos se sitGan en los niveles de participacién més bajos del marco conceptual propuesto.
Se concluye sugiriendo la necesidad de que los responsables de la educacién en medios desarrollen iniciativas formativas acordes
a las posibilidades de la 14gica social a través de la propuesta de pautas.

ABSTRACT

New democratic participation forms and collaborative productions of diverse audiences have emerged as a result of digital inno-
vations in the online access to and consumption of news. The aim of this paper is to propose a conceptual framework based on
the possibilities of Web 2.0. Outlining the construction of a “social logic”, which combines computer and communicative logics,
the conceptual framework is theoretically built to explore the evolution of news consumption from a pure circulation of designed
products towards a global conversation of proactive news designers. Then, the framework was tested using an empirical database
built by the PEW Research Centre, which investigates the future of the news industry, through a large-scale survey with adults.
Results show significant differences (by age, gender and educational level) in the forms of participation, access and consumption
of news. However, whilst immersed in the culture of Web 2.0 there is a low-level of user participation in news production; far
from being proactive news designers, findings suggest that citizens are still located in the lower participatory levels of our concep-
tual framework. Conclusions suggest there is a need for media education providers to carry out training initiatives according to
the social logic possibilities through proposed guidelines.
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1. Introduccién

El panorama digital emergente esta incrementando la habilidad que tienen los ciudadanos para consumir noti-
cias de modos muy diferentes. Al mismo tiempo, el uso de los medios on-line estd cambiando el modo de produc-
cién de las noticias. Cada vez se discute més si se estdn borrando las barreras que separan a los productores de noti-
cias (tradicionalmente, las agencias de noticias y los periodistas) de los nuevos usuarios de noticias (una gran diver-
sidad de audiencias). Como resultado, se genera toda una combinacién de actividades de produccién y consumo
de noticias entre los diversos actores. También surgen un nuevo conjunto de términos en torno a estas practicas,

N~
(=3
N
=3
\
[
<
.2
El
=)
=
Q
O]

como el de «prosumidor» (Gillmor, 2006) y el de «produsuario» (Bruns, 2014). Esto conlleva a que, cada vez mas,
las audiencias tengan un papel relevante y contribuyan en la produccién del contenido de las noticias. Y a que los
usuarios se vean empoderados para participar en el proceso de seleccién de noticias, su disefio y distribucién. Este
cambio afade un rol democrético para los usuarios, quienes pueden ser empoderados a través de la participacién
colaborativa que implica la Web 2.0.

Es interesante distinguir entre las dos principales interpretaciones del fenémeno Web 2.0 (Kiimpel, Karnowski,
& Keyling, 2015; Papacharissi, 2015). Por un lado, la Web 2.0 es presentada como una plataforma interactiva.
O'Reilly (2005) describe esta plataforma como una arquitectura de participacidn. Basicamente, se crean numerosas
herramientas y servicios disponibles para promover la interaccién social. Por otro lado, la Web 2.0 es entendida
como un elemento de habilitacién social. Esta segunda interpretacién estd creando importantes transformaciones
culturales y sociales, cambiando la forma en que las noticias estan siendo producidas y consumidas. Jenkins (2009)
indica que la participacién, en la que se basa la evolucién de las noticias hoy es cultural. Como resultado, nuevas
précticas, normas, valores y constructos estin desarrollindose dentro de lo que podemos denominar como la
«Cultura 2.0». Esta nueva forma cultural incluirfa nuevos comportamientos digitales participativos para gestionar las
noticias (Beckett, 2008). Y una mayor implicacién, para que los usuarios se puedan convertir en productores de
noticias y/o prosumidores (Garcia-Ruiz, Gozélvez, & Aguaded, 2014; Pérez-Rodriguez & Delgado, 2012; Gon-
zélez-Fernandez, Gozalvez, & Ramirez-Garcia, 2015).

En este articulo vamos a sugerir que los comportamientos participativos pueden ser parte de una nueva ldgica,
que denominamos: «ldgica social». Una légica que parte del amplio movimiento que supone el panorama digital,
que esta cambiando crucialmente los modos tradicionales de produccién y consumo de noticias. La légica social nos
confronta con posibilidades innovadoras para incrementar la conectividad y participacin, reconociendo las formas
en que las audiencias estdn cada vez més involucradas en el proceso de las noticias y en los medios. Investigamos
el alcance de la 18gica social para liderar el cambio que hace que los ciudadanos estén cada vez mas involucrados
en el disefio y produccién del contenido noticioso. El objetivo de este articulo es investigar la influencia de esta [6gi-
ca social emergente en la produccidén de noticias y sus industrias. De acuerdo a este objetivo, primero desarrollamos
un marco conceptual en torno al «prodisefio» de noticias. A continuacién, usando este marco como herramienta
analitica, lo sometemos a comprobacién con datos empiricos extraidos de diferentes cohortes socioeconémicas de
audiencias. Buscamos avanzar sobre las categorias tedricamente enunciadas en el marco conceptual, proporcionan-
do un conocimiento més detallado del paradigma de la légica social. Nuestra intencidn es descubrir si la teorfa de
la 18gica social ha sido implementada, afectando a la industria de las noticias. Y nos preguntamos: éestan los ciuda-
danos realmente disefiando en la préctica sus contenidos de noticias, y lo hacen junto a organizaciones profesionales
mediaticas? Si no es asi, (hay todavia barreras alzadas por la industria de noticias que frenan el «pro-disefio»? O (es
simplemente que diferentes grupos (por edad, o nivel educativo) tienen mas o menos motivacidn o interés por par-
ticipar? Del anélisis y la discusién de los datos extraidos, concluimos con pautas relevantes sobre la l8gica social que
podrian ser incluidas en la agenda educacional y en las practicas de alfabetizacién digital.

2. Légica social: un marco conceptual

Como han puesto de manifesté Jénsson y Ornebring (2011) con la Web 2.0 hay un amplio margen de posi-
bilidades participativas sin precedentes, que estan alentando niveles mucho més elevados de implicacién de los
usuarios en el proceso de produccién de noticias. Sin embargo, si las audiencias cambian su rol de puramente con-
sumidores a productores de noticias, entonces, puede que algunos cambios y barreras tengan que ser superadas. En
el contexto 2.0, se necesita encontrar una férmula mas sostenible con la que los usuarios puedan convertirse ver-
daderamente en productores de noticias. Porque ellos serdn elementos nucleares para afadir valor a las actividades,
superando el rol periférico que supone la mera provisién de contenido generado por el usuario (Kaplan & Haenlein,
2010; Susarla, Oh, & Tan, 2012). Por lo tanto, se necesita desarrollar un entendimiento méas claro de la forma en
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que las noticias se comparten y producen, para poder ensefarse, y que los educadores contribuyan al desarrollo de
la ecologia de los medios sociales (Kiimpel & al., 2015).

Los canales de noticias Web 2.0 y las herramientas interactivas de innovacién estan expandiéndose. Esto
requiere determinar las dimensiones para entender los procesos de participacién en entornos on-line, més all del
periodo de convergencia mediatica. Como manifesté Siapera (2011), este periodo fue el resultado de la convergen-
cia entre las caracteristicas proporcionadas por la «légica computacional» —la 18gica de los ordenadores—y las carac-
teristicas de la «légica comunicativa» —la I6gica de los medios—.

En este trabajo proponemos que junto con estas dos légicas hay una tercera légica, la «légica social»
(Herndndez-Serrano, Greenhill, & Graham, 2015), que es la légica de la Web 2.0. Las posibilidades innovadoras
ofrecidas por la Web 2.0 sitGan al usuario ante una nueva l4gica, a través de la cual se da un fuerte énfasis al com-
ponente social y a la forma en que nos conectamos on-line con otros usuarios. Es una nueva légica donde algunas
précticas sociales pueden ser tradu-
cidas desde el contexto offline,
mientras otras se alteran gene-
rindose nuevas practicas e Se precisa una alfabetizacién mediatica activa y global,
interpretaciones de las practi-
cas. En este contexto de la ges-

junto con la intervencidn de politicas de comunicacién

tin de noticias, la I6gica social innovadoras; y una revisién de cémo deben ser evaluados los
lmpacta en 135 experiencias
cotidianas de las audiencias, niveles de alfabetizacién mediatica en Europa. En un futuro

como consecuencia de la intro-

duccién de modos innovadores | PrOximo, los programas de alfabetizacién deberan estar dise-

de interaccién entre los pro- flados para involucrar a los ciudadanos de

ductores tradicionales de noti-

cias y otros usuarios. Como diferentes edades como prosumidores y prodisefiadores
pusieron de manifiesto Nel y , ,

Westlund (2013), Ia participa- activos de los medios.

cién en el contexto de la 1gica
social estd cambiando las 16gi-

cas y las formas de control tradicio-
nales de los «profesionales» del periodismo. Fundamentalmente, la 6gica social crea oportunidades para la pluralidad
de noticias mediéticas y prepara el camino para una era mucho méas innovadora en el sector medidtico de las noti-
cias.

2.1. {Qué anade la légica social a la produccién de noticias?

La era social empieza a cuestionar de quién es la propiedad en la produccién de noticias. Teniendo en cuenta
que los periodistas y ciudadanos estin mas préximos que nunca para generar noticias, tedricamente, y que todos
nosotros disponemos ahora de medios para convertirnos en creadores de noticias (Gillmor, 2006). Esto est4 acre-
centando una tensidn estratégica entre el control mantenido tradicionalmente por los profesionales y los nuevos
niveles de participacién abierta en la produccién de noticias (Lewis, 2012). La autoridad informativa de la industria
de noticias estd en juego, dado que esta basada en un marco centralizado y jerarquico: «nosotros seleccionamos y
escribimos, t( solamente lees»; ahora modificado por las posibilidades participativas que implican que juntos pode-
mos: «seleccionar, escribir y leer», y «compartir». Bajo este enfoque emergen nuevos roles, funciones, actores, prac-
ticas y escenarios, que hacen més préxima la democratizacién de la produccién de noticias, y dotan a la era social
de una posibilidad habilitadora para que diferentes comunidades puedan beneficiarse de la publicacién de noticias
on-line (Carpenter, 2010). En esta amalgama de conexiones cruzadas encontramos: periddicos que usan historias,
videos o fotografias realizadas por los ciudadanos; blogs personales de periodistas que publican sus opiniones; con-
tenidos de noticias que estan siendo (re)tuiteados a través de los teléfonos méviles; o grupos de Facebook que sur-
gen para posicionarse positiva 0 negativamente ante historias de noticias, entre otros.

Esta nueva légica social est4, por tanto, cambiando el poder y el control tradicional de la produccién de noticas,
a través de la creacién de mecanismos de distribucién del rol propietario entre los usuarios, y cuestionando los valo-
res periodisticos tradicionales. Los consumidores estin convirtiéndose, cada vez més, en productores no convencio-
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nales de sus propias noticias (Greenhill & Fletcher 2015). Y todo ello estd guidndonos hacia un nuevo fenémeno,
en el cual la credibilidad esté siendo compartida entre diferentes fuentes de noticias, lo que definitivamente influye
en el consumo de dichas noticias. Contrario a la «jerarquia de la credibilidad» (Paulussen & Harder, 2014), en el
contexto de la 1égica social se afianza el término de «credibilidad distribuida», como argumentaba Burbulles (2001),
haciendo que personas afines puedan evaluar colectivamente la veracidad y credibilidad de una fuente de informa-
cién. Legitimandose, de este modo, el liderazgo de la audiencia en la produccién de las noticias.
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2.2. {Qué afade la légica social al consumo de noticias?

La segunda modificacién interpuesta por la Idgica social enfatiza el modo en que nos relacionamos con las noti-
cias. Con la l6gica social, cambia significativamente el modo en el que pensamos sobre el consumo de noticias y las
mdltiples formas en que somos informados por los medios de comunicacién. En los periddicos en papel, es el editor
quien controla la linea editorial, el disefio organizativo o el contenido publicitario, asi como la calidad del contenido
editorial. En cambio, la lectura de las noticias on-line es «<multimedia» e «hipertextual» (Erdal, 2009), ya que el con-
tenido es suministrado a través de una red de enlaces hiperconectados. En el espacio on-line, no hay restricciones
de espacio, de cantidad de contenido o limites de tiempo en la produccién. Las noticias on-line pueden ser modi-
ficadas y actualizadas en segundos, con mayores presiones para mantener la calidad de su producto. La mayor parte
de los cambios frecuentes que ocurren en la industria on-line se basan en patrones de consumo y posibilidades par-
ticipativas provocadas por la web social, donde las noticias pueden ser copiadas, recortadas y replanteadas para ser
compartidas a través de mdltiples redes y plataformas. El proceso de consumo se ha visto extendido por las nuevas
formas en que las noticias se enlazan y comparten (Costera & Groot, 2014). Este tipo de participacién, que se ha
denominado como participacién indirecta (Splendore, 2013), influye también en el proceso de creacién de noticias,
con nuevas entradas basadas en las tendencias que marcan el nimero total de retuiteos, hashtags o seguidores.

La perspectiva de gratificacién también estd modernizando el consumo de noticias, basdndose en las selecciones
de los usuarios en el «supermercado on-line de noticias» (Schrgder, 2015). Esto supone un cambio relevante en la
circulacién de noticias, a partir del cual el contenido ya no es estatico sino que depende de la fluctuacién de ten-
dencias muy diversas que determinan la longevidad de noticias. Es importante considerar que el modo en que las
noticias circulan en el entorno on-line impacta en términos de alcance de mercado y en la escala de lectores, ya que
las audiencias on-line pueden acceder a los contenidos mas facilmente, tanto a las noticias globales como a las loca-
les. Y con un acceso cada vez mayor a las fuentes de informacidn, el origen de la produccién no estd Gnicamente
determinado por los patrones de consumo. Como Hermida y Thurman (2008) argumentaron, el avance de los
medios sociales estd deteriorando los pardmetros fijados para la actualidad, relevancia y utilidad de las noticias. Las
practicas incesantes de bisqueda en linea permiten a los usuarios ir directamente a las noticias que mas les interesan
simplemente escribiendo una palabra clave en el buscador (Olmstead, Mitchell, & Rosenstiel, 2011). Del mismo
modo, los sistemas agregadores de contenidos de informacién permiten al usuario elegir y personalizar el alcance y

ambito de las noticias (Nel & Westlund, 2013).

2.3. ¢{Qué implica la légica social para el «prodisefio» de noticias?

El papel proactivo de la audiencia es el verdadero corazén de la 18gica social. Como manifesté Hermida (2012),
los medios sociales refuerzan el valor de la audiencia hacia dichos medios. Los nuevos canales y las nuevas herra-
mientas interactivas expanden las dimensiones que nos permiten entender los procesos participativos. Las practicas
participativas de los medios sociales tienen el potencial, no solo de atraer a las partes interesadas -periodista y
audiencia juntos-, sino que también facilitan una versién mas extensa del proceso de produccién de noticias. Estos
usuarios pueden formar parte de la redefinicién de practicas de produccidn y representacién de noticias. A través
del uso de diversas férmulas participativas, las noticias evolucionan hacia una conversacién diddica de servicios, no
tanto como producto en masa sino como consumo transaccional (Kunelius, 2001; Gillmor, 2006). Mientras el espa-
cio on-line estd ampliando la difusién de noticias hacia un debate global, y al hacerlo, est4 ampliando su alcance de
mercado, con la Web 2.0 el contenido de las noticias circula alrededor de los espacios virtuales, convirtiéndose en
un proceso social al servicio de la conversacién global.

Sin embargo, este proceso de participacion colaborativa on-line es también un fenémeno complejo, como lo es
toda experiencia de co-creacién entre personas (Pavlickova & Kleut, 2016). Para poder progresar desde la interac-
cién tecnoldgica con productos de noticias hacia la participacién efectiva que implica el co-disefio de noticias, se
requiere un planteamiento de mayor calado. Sin olvidar las muchas barreras asociadas a los factores personales, tec-
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noldgicos y de infraestructura, la participacién on-line requiere un cambio amplio, empezando por las agencias de
noticias mediaticas y la preparacién de futuros periodistas, y también por los curriculos educativos, donde desde eta-
pas tempranas se ensefie a las audiencias a disefiar noticias y sacar partido de las posibilidades participativas de la
Web 2.0.

Varios autores (Domingo & al., 2008; Jonsson & Ornebring, 2011; Singer & al. 2011) han comenzado ya a
diferenciar escenarios en relacién a las practicas de participacién on-line de las audiencias en el proceso de noticias.
Hemos revisado estas aproximaciones y con base en ellas hemos delineado un marco conceptual, evaluado con
datos empiricos hasta qué punto existe un «prodisefio» de noticias.

Nuestro marco conceptual en tres niveles sugiere que la participacidn en los procesos de consumo y produccién
de noticias puede darse de muchas formas diferentes. Dependiendo de la participacién del usuario y su contribu-
cién, esta puede ser no planificada, solicitada u orientada por el usuario (figura 1).

El marco conceptual se establece en torno a un continuo participativo, desde poca a media y también alta par-
ticipacién. Esta evolucidn plantea la pregunta de: qué es lo que impulsa a los usuarios a participar en espacios socia-
les habilitados digitalmente.

El primer nivel asume que los usuarios son solo entes de los que los productores de noticias graban y extraen datos.
Hacen esto para seleccionar y personalizar el consumo de sus noticias. Algunos estudios (Dennen, 2008) declaran que
incluso los «<merodeadores» estan participando y reciben beneficios de este tipo de participacién indirecta.

El segundo nivel implica una expansién de la participacién hacia otras etapas del proceso de produccién de noti-
cias, aunque esta etapa todavia es guiada por la industria mediatica limitando el rango de posibilidades ofrecido a
los usuarios para el consumo y/o produccién de noticias. El usuario como prosumidor asegura la posibilidad de que
la produccién de
noticias pueda estar

Participacion
indirecta del usuario
en la SELECCION
de noticias

Merodear, dejar un
rastro cuando se
consumen noticias.
Personalizando el
modo de ser
informado (tiempos,
canales). Adaptando
y filtrando los
recursos de noticias.

Participacion directa,
cuando se le solicita al
usuario, en el ACCESO,

SELECCION,
PRODUCCION,
DISTRIBUCION de noticias

Filtrando y organizando
noticias por etiquetas,
puntuando o creando

clasificaciones propias.

Enlazando o comentando
noticias sin modificarlas.
Contribuyendo con
contenidos propios (UGC).

El usuario tiene la
Iniciativa de participar en
el ACCESO,
SELECCION,
PRODUCCIGN,
DISTRIBUCION

Disefiando, creando y
modificando los
contenidos de las
noticias. Generando
contenidos de manera
colaborativa y
contribuyendo a su
“curacion”

Figura 1. Marco conceptual: Continuo participativo en la légica social de las noticias.

BAJA MEDIA ELEVADA jerérquicamente
organizada. Pero es
CONSUMIDOR PROSUMIDOR PRODISENADOR laindustria. de las

noticias la que toda-
via decide qué es
una noticia relevante
y qué es una mera
historia contada por
un ciudadano. La
participacién de la
audiencia puede ser
més elevada, ya que
los usuarios de noti-
cias son invitados a
convertirse en agen-
tes activos, pero los
periodistas  siguen
controlando y domi-
nando las fases de
produccidn.

El tercer nivel es el que supone una participacién més avanzada, entendiendo a los usuarios como pro-disefia-
dores. Bruns (2014) desarrolla el término «produsuario» para enfatizar el hecho de que los usuarios se conviertan
en auténticos productores de noticias. Sin embargo, avanzando un poco mas, se puede observar que la participacién
puede ir més all4 de la etapa de productor —el usuario contribuye en el sistema de produccién de noticias— para
abarcar el proceso de pro-disefio de noticias. Los usuarios van creando o modificando el contenido de las noticias,
su distribucién y circulacién. El contenido de las noticias es una conversacién que evoluciona vertiginosamente en
los medios sociales y a través de las herramientas de creacién de contenido colaborativo que estan disponibles. A
diferencia de los produsuarios, los «pro-disefiadores» estimulan formas mas democraticas en la produccién de noti-
cias. La narrativa de las noticias est4 supeditada a las capacidades disruptivas de los medios de comunicacién que
desplazan la transmisién y permanencia de noticias. Las contribuciones del «prodisefiador» no son siempre para
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crear un nuevo producto, sino también para seleccionar un contenido valioso (Bruns, 2015) para su «curacién».

Este marco conceptual y los tres niveles han sido contrastados en la practica, como exploramos en la siguiente
seccidn, analizando las diferencias en los niveles de participacién del usuario en cada etapa del proceso de produc-
cién. Con ello, nuestro propdsito es proporcionar una aproximacidn tedrica de las oportunidades y desafios que
supone el prodisefio de contenidos de noticias.

3. Método de investigacién

Desde principios del 2000, el proyecto «The PEW Internet and American Life» ha estado desarrollando de
manera amplia, consistente y a largo plazo encuestas representativas y aleatorias de aspectos generales y especificos
de los usuarios de Internet. El valor de estos datos de gran alcance de PEW es que nos proporcionan el Gnico con-
junto de datos «neutral» disponible sobre los modelos de consumo y produccién de noticias. Mientras que hemos
podido acceder a otros conjuntos de datos y a estudios producidos por la industria de las noticias, en otros paises o
contextos, se han desestimado, ya que podrian estar sesgados parcialmente hacia la defensa de la estrategia on-line

de las propias organizaciones de noticias que financiaban dichos estudios.

Los datos analizados se obtuvieron durante los dltimos cinco afios a través de entrevistas telefdnicas, a través de
un muestreo aleatorio estratificado regional, en toda la poblacién de Estados Unidos. La encuesta fue administrada
a una muestra representativa regional de 8.248 adultos mayores de dieciocho afios, a través de teléfonos fijos y
méviles. La encuesta tuvo un margen de error de mas o menos dos puntos porcentuales y un nivel significativo del
95%. Usando la prueba de Normalidad Shapiro Wilk proporcionada en el software de analisis KNIME, obtuvimos
una distribucién que no difirié significativamente de una distribucién normal (W valor de 1,595 p=<.03) (Green
& al., 1977). Ademas, exploramos la curva de distribucién normal de una de las variables més critica de la muestra,
la edad, obteniéndose que los datos de la muestra para esta variable se distribuyeron normalmente, con una edad
minima de 18 afios llegando a un méaximo de 99; con una media de 51,88, varianza de 392,67, asimetria de 0,21,

curtosis de -0,547.

4. Resultados

Usando los datos de la base de datos de PEW, exploramos los patrones de consumo y produccién de noticias
de los usuarios mediante el examen de la influencia de tres variables: edad (por seis conglomerados, de saltos gene-
racionales de edad), sexo y nivel de estudios (por cuatro grupos, segin el nivel completado) como se describe en
la tabla 1. El analisis que desarrollamos se obtuvo a partir de estadisticos descriptivos y tabulaciones cruzadas.

4.1. Patrones de consumo y produccién de noticias

Los resultados mostraron diferencias significativas en las formas en que la audiencia se involucra con las noticias.
La figura 2 ilustra el consumo de noticias (seguimiento de noticias), el petfil de la audiencia estudiado a partir de la
edad, el género y la educacién. La tabla muestra que los adultos de 66-74 afios consumen la mayoria de las noticias
locales con el 82%, seguido de cerca por los usuarios de 57-65 afios, los cuales consumen noticias nacionales en
un 80%.

Los usuarios mas jévenes (18-34 afios) consumen menos noticias que los usuarios de més edad, con solo un
49% de consumo de noticias internacionales, en comparacién con el 67% de los usuarios de mas de 75 afos, quie-
nes consumen mas noticias internacionales. Si nos fijamos en el consumo de noticias en relacién con el género, tanto

© ISSN: 1134-3478 * eISSN: 1988-3293 * Paginas 77-88



hombres como mujeres consumen mucho menos noticias internacionales (57% y 56%, respectivamente); cuando
comparamos las noticias locales y las mujeres, ellas consumen mas noticias locales (75%) que los hombres (67%)
con datos similares en ambos géneros ante las noticias internacionales. En general, en relacién con el género, las
mujeres consumen mas noticias que los hombres, a pesar de que un buen ndmero de mujeres y hombres todavia
siguen ampliamente las noticias.

Finalmente, en relacién al nivel educativo también hay diferencias significativas en los patrones de consumo de
noticias. La mayor variacién en el consumo de noticias se encuentra entre los graduados universitarios (GR+) que
son los mayores consumidores de noticias nacionales (78%) y las noticias locales (64%). De los usuarios con estudios
secundarios (ES) solo el 48% consume las noticias locales (el porcentaje més bajo de consumo de noticias en todas
las categorias relacionadas con la edad, el género y la educacién). Sin embargo, el 72% de usuarios con ES consu-
men noticias internacionales. Por lo tanto, aunque podriamos observar una tendencia en el consumo de noticias
internacionales por edad y entre hombres y mujeres, si hay diferencias significativas en relacién al nivel de estudios

y la forma en que se interactia regularmente con las noticias de distinto &mbito.
Figura 2. Seguimiento de las noticias segin su 4mbito (por porcentajes).

4.2. Acceso a las noticias

Ademés de conocer cémo las audiencias consumen noticias, también hemos buscado un acercamiento sobre
las fuentes que permiten el acceso de noticias en diferentes grupos de audiencias. La figura 3 ilustra el consumo de
noticias, representando cémo diversos grupos de edad tienen acceso a su contenido. Particularmente, en relacién con
los nuevos medios de comunicacién, los medios sociales frente a los medios de comunicacién méas tradicionales.

Todos los grupos de edad indicaron que su principal fuente son las noticias televisivas. En los usuarios de 18-
34 afios se observa una cantidad significativa de noticias conocidas informalmente, a través del boca a boca (63%),
mientras que los usuarios de mas de 75 afios prefieren claramente los periddicos en papel, como fuente de infor-
macidn frecuente. El hallazgo més interesante en relacidén con los nuevos medios es la comparacién de las fuentes
de noticias en la web de los usuarios més jovenes (18-34 afios) liderando el consumo basado en las bisquedas de
noticias en la web, frente a cualquier otro grupo de edad. El uso més bajo en la blsqueda a través de fuentes de la
web, con solamente el 30%, se detecta entre los usuarios de mayor edad.

Del mismo modo los jévenes son el grupo de edad que maés utiliza diversas fuentes de noticias a través de
Twitter o blogs, mientras que solo el 17% de los mayores de 65 afios usan Twitter como fuente de noticias. La
edad parece tener un impacto significativo, marcando una brecha que indica que solo los més jévenes utilizan fuen-
tes de noticias a través de los medios sociales.

4.3. Continuo participativo en la Iégica social de noticias

De los siete items de la encuesta extrapolamos los datos més significativos para ilustrar los tres niveles de inte-
raccién y participacidén con las noticias, que se describieron en el marco conceptual. Extrayendo las tres categorias
de edad, género y nivel de estudios, exploramos las practicas participativas desde la personalizacién en el acceso a
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las noticias, hasta la contribucién de un articulo propio de opinién, una imagen o video (figura 4).
Figura 3. Fuentes de noticias usadas por las audiencias de acuerdo a la edad (por porcentajes).
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En la figura 3, la seccién de «fuentes o medios sociales» revelaba que los usuarios mas jévenes (18-34 edad)
eran los mayores consumidores, pudiendo ser también pro-disefiadores, si consideramos los porcentajes elevados
en la publicacién de una noticia en Twitter; sin embargo, en el acceso y reenvio de noticias en redes sociales, los
porcentajes no son tan altos como en el siguiente cohorte (35-45 afos). En general, la tendencia podria ir en aumen-
to, siendo los més jévenes los mas productores y disefiadores de noticias, mientras que los mas mayores, los menores
consumidores, productores o pro-disefiadores de noticias en los medios sociales; de hecho, nadie de mas de 50 anos
tuited alguna noticia.

Atendiendo a la figura 4, por género, todas las mujeres y hombres presentan practicas de prodisefio de manera
similar, enviando enlaces de correo electrénico de una noticia o video. Las mujeres son mucho mas activas en la
personalizacién de una pagina de inicio, en la publicacién de noticias en una red social, o en Twitter, y en comentar
una noticia o en un blog. El nivel educativo revela las mayores sorpresas en lo que se refiere al consumo de noticias.
A mayor nivel educativo de los usuarios predomina més el envio por correo electrénico de enlaces a una noticia /
video. Los graduados universitarios envian enlaces el doble de lo que lo hacen los que solo cuentan con estudios
primarios. Sin embargo, estos dltimos son los més activos en la publicacién de noticias en Twitter, contribuyendo
con sus propios articulos de opinién y fotos/videos. Los que cuentan con estudios secundarios son los mayores tui-
teros de noticias; y los que poseen un nivel de estudios de educacién superior son los que mas comentan en noticias
o blogs. En todos los niveles el prodisefio es minimo, se consume y «prosume» moderadamente, si bien, los datos
ilustran que el nivel educativo podria estar asociado a la variacién de altas cotas de participacién en la produccién
de noticias.

5. Discusién y conclusiones: Implicaciones educativas

Algunas investigaciones existentes sobre el consumo de noticias en adolescentes (Casero-Ripollés, 2012;
Condeza, Bachmann, & Mujica, 2014) y en otros grupos de jévenes (Hasebrink & Domeyer, 2012) confirman
nuestros datos, asi como la relacién inversa entre la edad y el uso de medios sociales, obteniéndose que las personas
mayores prefieren la lectura de noticias impresas. Los resultados de la Asociacién para la Investigacién de Medios
de Comunicacién (AIMC, 2015), indica que la actividad principal en el consumo de noticias para las nuevas gene-
raciones es la bisqueda on-line de las mismas, disminuyéndose la dependencia de la localizacién del usuario en la
seleccién y consumo de noticias.

Estamos cada vez mas inmersos en una cultura Web 2.0; sin embargo, hay un bajo nivel de participacién ya
que los usuarios son en su mayoria meros consumidores de noticias (como se representa en la figura 4). Estudios
previos han confirmado que el potencial de recursos y estrategias de interaccién es importante, sin embargo nuestros
datos revelan que hay poca evidencia de cambio. Hay relativamente pocos datos que sugieran que los ciudadanos
estén activamente co-disefiando el contenido editorial junto con las organizaciones de noticias. A pesar de la gran

© ISSN: 1134-3478 * eISSN: 1988-3293 * Paginas 77-88



cantidad de précticas de participacidn, algunos estudios emergentes han confirmado que la participacién en los pro-
cesos de produccidén de noticias esta severamente limitada, ya que las industrias mediéticas todavia dominan y con-
trolan la produccién de su contenido editorial (Domingo & al., 2008; Harrison & Barthel, 2009; Hermida &
Thurman, 2008; Hermida, 2012; Sienger & al., 2011).

Ademas, los ejemplos actuales
de investigacién en torno a la par-
ticipacidn demuestran que la impli-
cacidn del usuario no esté orienta-
da a los aspectos informativos de
las noticias. Mas bien a las historias
culturales o privadas, como han
analizado ampliamente Jénsson y
Ornerbring (2011). Los ciudada-
nos estan en su mayoria dirigidos a
crear contenidos orientados a te-
mas de cultura popular y de la vida
diaria, mas que a noticias o conte-
nido propiamente informacional.

Si el consumo de noticias es
una de las formas y medios de co-
nexién de la ciudadania con la
realidad, el reto estd en conseguir
aumentar el interés por los medios
on-line y promover la efectiva

implicacién de los diferentes usua-
Figura 4. La contribucién del usuario en la produccién y prodisefio de noticias (por porcentajes).  rios en una auténtica conversacion

global de noticias. Si bien hay un
aumento en el consumo digital (Katz, 2015) en todos los paises (USA, Europa y Asia) (Diaz-Nosty, 2013), se requie-
ren nuevos enfoques educativos que promuevan ese consumo, permitiendo a los ciudadanos pensar, crear y pro-
ducir mensajes de los medios, y participar activamente. Ademas, es indispensable despertar sus habilidades criticas
para que puedan participar y aplicarlas en el consumo de noticias (Kuehn, 2011). Retos que sin duda van a requerir
una revisién de la agenda educativa, que asegure que los ciudadanos adquieran competencias, generales y especi-
ficas, para apoyar la evolucién que supone convertir a los usuarios en «pro-disefiadores» de noticias. Para ello, se
precisa una alfabetizacién mediatica activa y global, junto con la intervencién de politicas de comunicacién innova-
doras; y una revisién de cémo deben ser evaluados los niveles de alfabetizacién mediatica en Europa (Celot &
Pérez- Tornero, 2010). En un futuro préximo, los programas de alfabetizacién deberan estar disefiados para invo-
lucrar a los ciudadanos de diferentes edades como prosumidores y prodisefiadores activos de los medios.

Nosotros sugerimos las siguientes iniciativas de desarrollo sostenible en favor del pro-disefio en el ecosistema de
noticias. En primer lugar, el establecimiento de incentivos a las audiencias para aumentar su implicacién, hacia una
motivacién extrinseca o intrinseca para participar (formas de recompensas basadas en el reconocimiento explicito,
premios o material). En segundo lugar, en cuanto a la produccién de las noticias, de las practicas de periodismo se
necesitan traducir algunos mecanismos de verificacién a las audiencias y cémo estas deben informar a la comunidad,
tanto en lo que respecta a la fiabilidad (confianza) como a la legibilidad (estilo) de las noticias. En tercer lugar, otro
aspecto importante son las regulaciones en la creacién, gestidn, distribucién, curacidn y «referenciacién» de conte-
nidos generados por el usuario. Ciertamente, reconocemos que hay una brecha entre lo que las tecnologfas permi-
ten hacer a las audiencias para informar de un evento, y lo que legalmente es adecuado que se convierta en noticia
publica.

Para los individuos, el desarrollo de la 16gica social se basara en una serie de pilares educativos en torno a las
précticas de participacidén para convertirse en usuarios criticos, activos y responsables de, por y para los medios de
comunicacién. A pesar de que no hallamos suficientes datos que pudieran confirmar la existencia de niveles eleva-
dos de participacidn, respecto al marco conceptual, hallando una baja presencia de précticas de prodisefio de noti-
cias, vale la pena senalar un hecho que probablemente se verd multiplicado a medio plazo y que puede tomarse
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como referencia en la produccién de noticias en un futuro préximo a nivel global. La Idgica social y las practicas
innovadoras que se describen en el marco conceptual sirven para hacer recomendaciones con respecto a la educa-
cién mediética. En base a estas, y para finalizar, proponemos algunas pautas educativas para la formacién en medios
dirigida a los ciudadanos, que contribuyan a construir sus capacidades pro-disefiadoras:

* En lugar de una visualizacién pasiva de los contenidos informativos, las evoluciones de la Web 2.0 hacia fér-
mulas de colaboracién estan ofreciendo una importante participacién de la audiencia en el uso de los medios de
comunicacién. Sin embargo, los factores individuales, tales como caracteristicas demogréficas de los usuarios —edad,
género y educacién—y el tipo de contenido de noticias que se les permiten producir estan limitando sus posibilidades
de participacién. Por lo tanto, es una tarea de las sociedades democraticas el cuestionar los modelos de alfabetiza-
cién medidtica, con un compromiso en la formacién de audiencias en apoyo a la dignidad, los valores democraticos
y la ética civica que tienen sentido en la autoidentificacién y la configuracién de la légica social de colectivos diver-
$0S.

¢ La alfabetizacién mediética en las primeras etapas, especialmente en contextos educativos formales, deberia
centrarse en proporcionar herramientas y estrategias para que los ciudadanos puedan producir e interpretar las noti-
cias, desde un uso responsable, sostenible y ético. En los grupos de edad mas avanzada, desde la educacién formal
y no formal, se podrian desarrollar programas de formacidn para estimular la produccién de noticias democraticas
y la participacién ciudadana en el proceso de produccién de noticias. Para ello, serd necesario a largo plazo la modi-
ficacidn del disefio de los planes de estudios establecido en las escuelas y universidades, que en ocasiones se alejan
del conocimiento y uso de tecnologias emergentes especificas, que ademas estan en constante evolucidn, para desa-
rrollar una formacidn sobre practicas exitosas de participacién donde los ciudadanos pueden encontrar valor y sea
maés facil su implicacién.

* Si el futuro del disefio de noticias y la democratizacién de la produccién estan préximos a ocurrir, la clave de
su éxito sera la capacidad para innovar sobre las noticias, y que estas sean trabajadas a través de una variedad de
diferentes disciplinas (ademas de la educacidn, incluyendo la economia, la politica, la sociologfa, la innovacién y la
informatica) para que pueda construirse un ecosistema productivo de noticias. El establecimiento de agrupaciones
transdisciplinares entre entidades publicas y privadas, profesionales audiovisuales y periodisticos y otros agentes
favorecera un intercambio eficaz que permita analizar qué tipo de précticas participativas son necesarias segdn cada
nivel poblacional.

* Con el avance de la era social, el papel de los ciudadanos est4 evolucionando de prosumidores a prodisefia-
dores. Esto podrfa desarrollarse en colaboracién con los productores de noticias o por medio de las organizaciones
de reciente aparicidn, junto a sistemas de produccién impulsados por los propios ciudadanos. Esto facilitaria una
participacién democrética mas amplia en la produccién de noticias y disefios organizacionales descentralizados. Sin
embargo, cuanto y cudndo sucedera esto, por supuesto, dependera de varios factores relacionados con la economia,
la viabilidad tecnolégica, las politicas sociales y la politica en general. Mientras tanto, se puede pensar en una crea-
cién de sistemas de interconexidn a través de comunidades virtuales. Estos podrian surgir en los espacios sociales y
ser alentados por las iniciativas de formacién de comunidades locales, que contribuirfan a la construccién de una
16gica social basada en principios tales como la «participacidn abierta», los «sistemas de evaluacién compartidos», la
«heterarquia» y el «conectivismo».
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