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Resumen

La presente comunicacién presenta los primeros resultados de un proyecto de investigacién
desarrollado por un equipo de tres investigadores de la Universidad de Santiago de Compos-
tela (Espafna) sobre la creacidn, adaptacién y funcionamiento de una nueva herramienta de
andlisis y gestién de contenidos de la comunicacién de los medios sociales digitales, que ha
sido concebida y registrada con el nombre de Nostracker. El sistema procesa y valoriza las
informaciones y conversaciones que se desarrollan en los medios de comunicacién digitales
y en los instrumentos de autocomunicacién generados por los usuarios (blogs y redes socia-
les).

El desarrollo y aplicacién practica de esta nueva herramienta de andlisis y gestién de conte-
nidos se presenta aqui a través de cinco objetos o temas relevantes, de cardcter global y local,
para comprobar en uno y otro caso sus resultados y proyecciones.
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Abstract

This communication presents the first results of a research project developed by a team
of three researchers at the University of Santiago de Compostela (Spain) on the creation,
adaptation and operation of a new analysis tool and content management of the media
conversation digital social, which has been designed and registered with the name of Nostra-
cker. The system processes and values the information and discussions that take place in the
professional digital media tools and user-generated self-communication (blogs and social
networks). The development and practical application of this new analysis tool and content
management is carried out through five objects or relevant issues of global and local levels,
to verify in each case their results and projections.
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1. Introduccion

La irrupcién en Internet de los blogs y redes sociales ha causado una transformacién en el
modo de entender la comunicacién de masas, apareciendo la denominada autocomunica-
cién como un nuevo modelo que permite que los ciudadanos, empresas, organizaciones,
movimientos sociales y politicos generen su propia autonomia medidtica con respecto a otras
instituciones y grandes empresas.

La creacién de nuevas herramientas en Internet es constante. Un ejemplo de ello es el micro-
bbloging Twitter que ha pasado, en pocos anos, de ser una novedad a tener mds de quince
aplicaciones que mejoran su uso.* Los lectores de RSS, blogs o redes sociales permiten reor-
ganizar la informacién por los propios internautas en tiempo real. Los usuarios se convierten
en receptores, gestores y emisores de la informacién, adquiriendo un papel activo en la auto-
comunicacién de masas.

Es en este contexto surge la nueva herramienta denominada Nostracker para el andlisis de
informacién, opinidn e ideas que se transmiten tanto a través de las redes sociales como de los
medios de comunicacién online. Permite conocer las conversaciones o relaciones medidticas
que mantienen los usuarios de la red sobre cualquier tema, marca o personaje publico. Por
razones de manejabilidad y aplicacién experiencial inicial del proyecto, su desarrollo se estd
efectuando en un dmbito local, aunque no hay ningtn impedimento para ampliar su campo
a otros paises y comunidades.

Aqui presentaremos sus resultados de anilisis sobre el impacto de cinco objetos de cardc-
ter local e internacional en la red local medidtica del norte de Espafia formada por mds de
13.000 blogs y medio centenar de medios digitales. Las noticias analizadas son las del seismo
de Haiti y sus devastadoras consecuencias, una comparativa sobre la presencia en la Red de
dos marcas informdticas rivales (Apple y Microsoft), el éxito en Internet de una de las pelicu-
las més taquilleras de todos los tiempos (Avatar) y la presencia de la figura politica local mds
relevante, el presidente de la comunidad regional (Galicia) del norte de Espana.

Con estos ejemplos se pretende mostrar su funcionalidad como pauta de una nueva linea de
herramientas de investigacién y gestién de contenidos para analizar o comprobar automdti-
camente los impactos, ecos, reacciones e interacciones que un acontecimiento o marca puede
suscitar a través de la espiral del ecosistema informativo.

Los resultados nos demuestran que realmente se estd produciendo un cambio en la
manera de entender la comunicacién en la red, surgiendo dos percepciones medidticas pa-
ralelas: una generada por los medios de comunicacién online y otra por las conversaciones e
interacciones de los internautas a través de los blogs y redes sociales.

2. La nueva espiral medidtica

La web 2.0 se perfila como una nueva filosofia colaborativa que revoluciona el modo
de ver y usar Internet, con tres caracteristicas fundamentales: concepto de comunidad, a
través de la creacién de redes de usuarios que interactiian, dialogan y aportan informacién;

“TweetGrid, MrTweet, Twhril, BudURL, TweetChat, TwitPic, TweetScan, Twellow, Monitter, TwitterGrader. Twitter
Poll, Hoot Suite, TunkRank, Tweetdeck, My Tweeple, Twitter Lists to RSS son alguna de las aplicaciones generadas
para mejorar el funcionamiento de Twitter.



tecnologfa flexible y mayor ancho de banda para el intercambio de informacidn; y estdndares
web de aplicacién libre.

Con su aparicién, la comunicacién de masas ha experimentado una importante trans-
formacién. Internet ha favorecido el nacimiento de la llamada autocomunicacién, entendida
como un nuevo medio que permite que los movimientos sociales y politicos construyan su
propia autonomia haciendo frente a las grandes empresas e instituciones sociales. El naci-
miento de la autocomunicacién de masas “proporciona un extraordinario medio para que
los movimientos sociales y los individuos rebeldes construyan su autonomia y hagan frente
a las instituciones de la sociedad en sus propios términos y en torno a sus propios proyectos”
(Castells, 2008: 2).

Internet y las redes sociales fueron una de las claves de la campana politica del actual

presidente de Estados Unidos, Barack Obama. La campana fue un éxito, no sélo por el uso
de los nuevos medios sociales, sino por la capacidad de las redes sociales para conectar a mi-
llones de personas. Pero no sélo los politicos y organizaciones sociales estdn redireccionando
sus estrategias hacia Internet. Las empresas y medios corporativos también estdn experimen-
tando con nuevas técnicas de marketing 2.0.
Inicialmente aparecieron herramientas publicitarias excesivamente intrusivas para los usua-
rios, como los banners o el correo basura. La agresividad de estas técnicas ocasiond su rdpido
rechazo y la necesidad de buscar formas mds déciles de marketing online, como el Search
Engine Optimization (SEO) o el Social Media Marketing (SMM). Estas formas demandan
la colaboracién de los internautas, que pasan a tener un papel activo e incluso protagonista
en la difusién de mensajes online.

De este modo, los consumidores también modificaron su comportamiento dejando
paso al denominado crossumer. Este se caracteriza por identificar a un usuario “que carece
de confianza en la comunicacién de marcas (dimensién emocional), que conoce el backstage
del marketing (dimensién cognitiva o de conocimiento), que demuestra un papel activo en
la validacién de los mensajes y que participa de forma activa en el storytelling de las marcas
(dimensién comportamental), viéndose las tres dimensiones potenciadas por el desarrollo de
las nuevas tecnologias y la socializacién en un contexto de elevada presién comunicativa por
parte de las organizaciones” (Gil y Romero, 2008).

3. Andlisis y gestién de la conversacién medidtica

3.1. Disefio y objetivos

La introduccién de las herramientas 2.0 propicia, tal como ratifica Manuel Castells (2008),
una amplia interaccién entre los medios de comunicacién, la sociedad y las empresas. En la ac-
tualidad, todos estos actores estdn presentes en los medios y en las redes de autocomunicacién
de masas, con la finalidad de maximizar su influencia sobre la opinién publica. A través de la
red, los usuarios colaboran en la conversacién medidtica, es decir, en el conjunto de informa-
ciones, noticias y opiniones que se publican en Internet a través de diferentes soportes. Por
todo ello, la investigacién sobre opinién en las redes sociales y personales pasa a ser un proceso
de relevancia creciente, desde la perspectiva del marketing 2.0 y de la bibliografia cientifica.




Esa filosofia de la Web 2.0 permite concebir herramientas inteligentes de gestién, andlisis,
procesamiento y desarrollo de contenidos capaces de seguir la comunicacién y conversacién
medidtica en las redes sociales y personales (blogs, Twitter y Facebook) y en los medios escri-
tos online.

El modelo que sirve de apoyo a esta investigacién fue concebido como una herramienta de
apoyo a la investigacién de la opinién publica en las nuevas redes sociales y medios de comu-
nicacién online, sirviendo ademds para dar respuesta a anunciantes, publicistas, empresas y
organizaciones que demanden sistemas de medicién de opinién en la red. Su objetivo prin-
cipal es analizar la informacién, opinién e ideas (conversaciones) que circulan a través de las
redes tanto de los medios de comunicacién como de los usuarios, todos ellos considerados
actores medidticos.

3.2. Funcionamiento

La principal caracteristica de esta herramienta informdtica de apoyo a la investiga-
cién es que ofrece la posibilidad de hacer un seguimiento de la conversacién que estd tenien-
do lugar en la red sobre un tema, persona, marca o empresa determinada. De esta forma,
ayuda a maximizar las campafas de marketing asi como la investigacion sobre el desarrollo y
evolucién de las opiniones e informaciones en Internet.

Los seis aspectos en los que se centra son los siguientes:
* Identificacién de los temas, objetos o marcas en la conversacién real en Internet.
* Diferenciacién entre comentarios/informaciones positivos y negativos.
* Definicién de cada uno de los actores implicados en las conversaciones a través de Internet.
* Evolucién del objeto, marca o personaje analizados.
* Establecimiento de un ranking en funcién de la presencia de la marca en la red.
* Graficos de objetos, marcas o figuras de actualidad en una secuencia temporal determinada.

Estos seis puntos pueden encuadrarse a su vez en tres funciones principales de la nueva he-
rramienta: el seguimiento de contenidos, informaciones y opiniones y la optimizacién de las
tendencias y las campafias a través de Internet.

Este nuevo sistema de andlisis y gestién de contenidos, por lo tanto, permite conocer
e identificar las conversaciones que mantienen los usuarios de la red sobre cualquier tema,
marca o personaje pablico. Igualmente permite saber si los emisores de esa conversacién son
blogueros, usuarios de una red social o periodistas de un medio de comunicacidn, asi como
la zona geogréfica en la que se encuentran registrados. Finalmente, ofrece también la posibi-
lidad de conocer el momento en que tuvo lugar la conversacién en la red.

Las ventajas son evidentes. Con sus resultados se puede conocer opiniones, valora-
ciones y tendencias de los usuarios de Internet, tanto en las redes sociales y personales como
en los medios online. Es posible ademds saber en qué region estdn localizados esos usuarios
y en qué momento del dia abundan los comentarios e informaciones sobre cualquier tema
objeto de estudio.



3.3. Resultados

La finalidad de este epigrafe es mostrar a través de cinco objetos de relevancia local e inter-
nacional la operatividad del sistema. Se opté por escoger cinco objetos que reflejaran sus
posibilidades en el tratamiento en red de los nuevos acontecimientos, de marcas comerciales,
de productos novedosos y de figuras politicas.

En concreto, se analizé la presencia que tuvo en la red de internautas del norte de Es-
pafa el terremoto que sufrié Haiti el pasado 12 de enero de 2010 con brutales consecuencias,
la comparativa de dos marcas enfrentadas desde hace unos afos (Apple y Microsoft), el éxito
de la pelicula Avatar no sélo en las pantallas de cine sino también en Internet y la presencia
de una figura politica local relevante.

El andlisis se corresponde con el periodo de un mes, desde el 12 de enero de 2010
hasta el 12 de febrero de 2010 para todos los temas de estudio, salvo en el caso de la pelicula
Avatar, cuyo espacio temporal se amplié a dos meses (12.01.2010-12.03.2010), para com-
probar las reacciones en Internet tras la celebraciéon de los Oscars.

4.3.1. El terremoto de Haiti

El 12 de enero de 2010 fue registrado en Haiti un seismo con magnitud de 7,0 grados,
seguin el Servicio Geoldgico de Estados Unidos. Los efectos que ocasiond este acontecimiento
fueron devastadores. El nimero de fallecidos ascendié a casi 300.000, calculdndose ademds mds
de 250.000 heridos y quedando sin hogar miles de personas. Ocho dias después del primer
terremoto (el 20 de enero de 2010) se registré un nuevo movimiento sismico, en esta ocasion
de 6,1 grados, que causé pdnico entre la poblacion.

El andlisis de dicho acontecimiento a través del sistema informdtico objeto de estudio
reporta un primer balance, como muestran las graficas 1 y 2, de 1.401 noticias difundidas por
los medios de comunicacién y 229 comentarios a través de los blogs y redes sociales.

Los primeros dias siguientes a la catdstrofe los medios de comunicacién online se inun-
dan de noticias sobre este suceso, pero también aparecen una gran cantidad de comentarios
en los blogs y redes sociales, pricticamente con el mismo cardcter informativo y en la misma
cantidad que la prensa digital. Dos dias mds tarde (el 14 de enero) es cuando se registra el ma-
yor ntimero de noticias (mds de 100) sobre este acontecimiento, recordando la catdstrofe, las
primeras muertes y desaparecidos.

Sin embargo, en los blogs y redes sociales habrd que esperar hasta el 20 de enero para cuantifi-
car un incremento notable de posts sobre este tema, precisamente el dia en que hay un nuevo
terremoto de 6,1 grados en el pais latinoamericano.

A partir de ese momento hay una caida en las publicaciones, si bien el descenso es mds
acusado en los medios de comunicacién que en las redes. En cuanto a la temdtica, es necesario
distinguir que mientras en los medios de comunicacién se tratan temas puramente informa-
tivos, como el tréfico de nifios tras el seismo o la aparicién de nuevas victimas, en los blogs y
redes sociales se centran bdsicamente en informar de las formas existentes para ayudar al pueblo
Haiti. Dicho de otro modo, la orientacién informativa —sensacionalista en algunos aspectos-
predomina en la prensa digital frente al enfoque solidario de los blogs y redes sociales.




Gréfico n°. 1. Presencia del terremoto de Haiti en las redes sociales y
personales (12.01.2010-12.02.2010)
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Grafico n°. 2. Presencia del terremoto de Haiti en los medios de
comunicacién online (12.01.2010-12.02.2010)
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La grifica nimero 3 muestra que dominan los comentarios positivos referentes a la aporta-
cién de ayudas al pueblo de Haiti, mientras que los negativos se producen fundamentalmen-
te tras los temblores registrados el 12 de enero y el 20 de enero, para informar de las victimas
y sus devastadoras consecuencias.

Gréafico n°. 3. Informacidén y comentarios positivos y negativos sobre
el terremoto de Haiti en la red ealleea (12.01.2010-12.02.2010)
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4.3.2. Dos marcas enfrentadas: Apple y Microsoft

Apple Inc. es una empresa multinacional estadounidense que disefa y produce equipos elec-
trénicos y software. Esta empresa tiene mds de 250 tiendas propias en todo el mundo, miles
de distribuidoras y una tienda en linea. Entre sus productos mds destacados y conocidos se
encuentran el Macintosh, iPod, iPhone e iPad.

Microsoft Corporation es otra corporacién multinacional estadounidense que fabrica, de-
sarrolla y produce software y equipos electrénicos, siendo sus productos mds utilizados el
sistema operativo Microsoft Windows y Microsoft Suite.

Desde hace unos anos las dos empresas tienen una guerra abierta desde el momento en que
Apple comienza a subir las ventas en Estados Unidos, peligrando el monopolio en sistemas
operativos de Microsoft. Estas dos marcas tienen una gran presencia en todo el mundo y son
muchos internautas, especialmente los més jévenes, los que a menudo intercambian infor-
macién sobre los productos de estas empresas.

Durante el periodo de andlisis (12.01.2010-12.02.2010), la marca con una mayor presencia
en esta red local de Espana fue Apple, segin los resultados ofrecidos en las gréficas 4 y 5.

Grafico n°. 4. Presencia de Microsoft y Apple en las redes sociales y
personales de Galicia (Espafia) (12.01.2010-12.02.2010)
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Grafico n°. 5. Presencia de Apple en los medios de comunicacién
online de Galicia (Espafa) (12.01.2010-12.02.2010)
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La presentacién de la tableta iPad el 27 de enero de 2010 dispara la presencia de Apple en
Internet con numerosos comentarios y noticias positivos sobre sus caracteristicas y funciona-
miento. Siguiendo esta misma ténica, la presencia de esta marca es positiva, salvo el 15 de
enero, dia en que Kodak demanda a Apple por infringir sus patentes y el 29 de enero debido
a la caida en bolsa de la empresa. La presencia de Microsoft en la red local gallega también
es positiva lo que evidencia que en ambos casos llevaron a cabo una especifica planificacién

medidtica.
Grafico n°. 6. Informacién y comentarios positivos y negativos
sobre Apple en la red local (12.01.2010-12.02.2010)
25
20 A
15
i J \
/
5 .-AMM
D —

A L U A A L
NP E P

—e&—Positivos —®— Negativos

Fuente: Nostracker, 2010

Grafico n°. 7. Informacién y comentarios positivos y negativos
sobre Microsoft en la red (12.01.2010-12.02.2010)
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Por lo tanto, la imagen de Apple en el dmbito local analizado es bastante éptima, y
salvo casos puntuales en los que aparecen informaciones de cardcter negativo, los comen-
tarios de los internautas son positivos. También lo es la campana de Microsoft si bien su
presencia es mucho menor que la de Apple.

4.3.3. La espectacularidad de Avatar

Avatar es una pelicula de ciencia ficcién estadounidense, escrita, producida y dirigida por
James Cameron. A pesar de que esta pelicula no fue la primera en 3D, si que genera una
gran expectacion, debido a que se presenta desde un primer momento como un producto
novedoso.

La pelicula se estrend el 18 de diciembre de 2009 en gran parte de Europa, en Esta-
dos Unidos, México y Paraguay. Posteriormente se vision en otros paises latinoamericanos.
El dia de su estreno, Avatar logré reunir una recaudacién aproximada de 27 millones de dé-
lares, aumentando esta cifra hasta los 241 millones tras su primer fin de semana en taquilla.
Tal y como se indicé anteriormente, en este caso, el periodo de andlisis se ampli6 a dos meses
(12.01.2010-12.03.2010), para comprobar cudles fueron los resultados de la pelicula, tras su
estreno y tras los resultados alcanzados por el film en la ceremonia de los Oscars, celebrada
el 7 de marzo de 2010.

En general, hay un gran nimero de comentarios en los blogs y redes sociales (61)
del dmbito estudiado, asi como de noticias en los medios de comunicacién online (143) que
versan sobre la pelicula. Tal y como se muestra en la grifica 6, dominan los comentarios po-
sitivos sobre los negativos salvo supuestos puntuales que se enuncian a continuacién.

El dia 13 de enero, algunos medios de comunicacién gallegos online se hacen eco de una
noticia publicada en L’Osservatore Romano, periédico italiano catélico, que define la his-
toria de Avatar como escasamente innovadora. Sin embargo, esta opinién no es recogida por
los blogs y redes sociales que destacan la pelicula como uno de los films mds novedosos de
la historia. El 8 de febrero, de nuevo son los medios de comunicacién online, y no las redes
sociales y personales, las que publican como Avatar es desbancada por la pelicula Dear John
en Estados Unidos y Canadd.

Estos resultados reflejan que la campafa publicitaria del film Avatar lanzada en el dmbito
local analizado consiguié que las criticas no saltaran a los blogs y redes sociales y se propaga-
ran rapidamente por la red, quedando simplemente en noticias puntuales. Sin embargo, la
derrota que sufrié Avatar en los Oscars si quedd reflejada entre los internautas y periodistas
gallegos el dia 9 de marzo de 2010. A pesar de esto la pelicula se ha convertido en la primera
en sobrepasar la barrera de los 2.000 millones de délares en recaudacién, entre otros motivos
por la gran campana publicitaria lanzada en todo el mundo.




Grafico n°. 8. Informacién y comentarios positivos y negativos
sobre Avatar en la red (12.01.2010-12.03.2010)
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4.3.4. Una figura politica relevante del 4mbito local

La presencia en la red local analizada del presidente de su Comunidad regional es,
en general, elevada. Alberto Nunez Feijéo es el presidente regional tras la victoria del Partido
Popular (conservador) por mayoria absoluta en Galicia en las elecciones del 1 de marzo de
2009 frente al Partido Socialista. Su presencia en la red local de Internet es muy alta, tanto
en los medios de comunicacién digitales como en los blogs y redes sociales. En estos tltimos,
se aprecia el predominio de comentarios muy criticos y negativos contra el lider regional
mientras que por el contrario en los medios de comunicacién online abundan las noticias
positivas e institucionales.

Durante el periodo de andlisis (12.01.2010-12.02.2010) se contabilizaron mds de 70
posts en las redes gallegas sobre el presidente regional, mientras que el niimero de noticias
asciende a mds de 550, segun los resultados del Nostracker. Los dias dominantes son aquellos
en los que saltan noticias sobre cambios en la politica local.

Si bien es cierto que dominan las publicaciones positivas sobre las negativas, tal y
como se observa en la gréfica 7, esto se debe a las noticias de los medios de comunicacién en
linea, ya que la mayoria de los comentarios negativos provienen de los blogs y redes sociales
online.



Grafico n°. 9. Informacién y comentarios positivos y negativos
sobre el lider principal lider regional (12.01.2010-12.02.2010)
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Esto evidencia que las figuras politicas actualmente suelen conseguir que los medios
de comunicacién digitales ofrezcan una visién positiva de ellos, pero paralelamente existe un
segundo nucleo de informacién deliberativa —blogs y redes sociales- que no dominan y va
por libre. En los medios de comunicacién on line, la mayor parte de ellos ligados a diarios
también con ediciones en papel o emisoras de radio y television, predomina la informacién
institucional y convencional mientras que en los blogs y redes sociales las opiniones indi-
viduales expresan libremente las simpatias o antipatias politicas. Estas tltimas son las mds
movilizadoras y, por ello, predominan sobre las afinidades.

5. Conclusiones

Las nuevas herramientas de la comunicacién no sélo permiten distribuir y gestionar
informacién sino también abrir cauces a la investigacién cientifica para observar y analizar
el panorama medidtico, cada vez mds intenso y saturado de contenidos: informaciones, co-
municaciones, mensajes persuasivos, opiniones, controversias, verdaderas y falsas noticas,
rumores, competencia entre marcas comerciales y creaciones individuales. No sélo estamos
hablando de los tradicionales medios de comunicacién de masa sino més bien de una masa
de medios de comunicacién (empresariales e institucionales pero también privados y perso-
nales) de cardcter colectivo y personal.

Lo que nos permiten también las nuevas herramientas de gestién de la comunica-
cién es procesar una gran cantidad de informacién —mds de 5.000 piezas informativas en




este caso- de forma rdpida y automdtica, casi instantdnea, para comprobar las hipétesis de
investigacién planteadas en muy poco tiempo.

La investigacién prueba que las dos esferas de la comunicacién digital actual —la
de los medios convencionales y la de los medios personales- tienen caracteristicas distintas
y divergentes, aunque partan de un mismo acontecimiento. Lo comprobamos en los cinco
ejemplos anteriormente presentados. La informacién de los medios convencionales es pro-
fesional e institucional, en la medida que refleja la funcién del gatekeeping (la organizacién
periodistica), mientras que la de los blogs y redes sociales es de cardcter puramente delibera-
tivo.

La clave de la cuestién no estd en su origen y proceso sino mds bien en sus efectos,
que es lo que ahora se estd estudiando. ;Cudl de ellas es mds creible y cudl provoca mayor
impacto? La pregunta no es baladi porque la cuestién de la credibilidad, la confianza y la
distorsién son los aspectos centrales del actual panorama medidtico. Los medios tradicionales
perdieron credibilidad y el potencial o fascinacién de la red de Internet parece dar carta de
validez instantinea —aunque sea efimeramente- a cualquier rumor o falsedad siempre que
responda a la dosis de noticiosidad. Y a partir de ahi, lo que falla o se rompe en la autocomu-
nicacién es la funcién institucional tradicional del guardabarreras, del filtrador, del compro-
bador y verificador (gatekeeping) de la fidelidad de la noticiosidad.

Al analizar las noticias de los medios convencionales se aprecia la presién de los in-
tereses de las fuentes sobre las organizaciones profesionales o empresariales, es decir sobre la
institucién del gatekeeping, mientras que en los contenidos de los blogs y redes sociales so-
bresalen los intereses de los autocomunicadores sobre la fidelidad de los acontecimientos. La
variedad propicia la diversidad pero también la saturacién. La diversidad es muy importante
para la libertad de expresion pero también lo es la verificacién y comprobacidn (gatekeeping)
para la mediacién social.

Se evidencia, por lo tanto, la existencia paralela de dos plataformas o esferas comu-
nicativas. Por un lado, los medios de comunicacién online siguen manteniendo, en general,
una vertiente informativa mds profesional, mds basada en los hechos y en la imparcialidad,
aunque susceptible de presiones e influencias de las fuentes —por intereses de publicidad o del
poder- mds sobresalientes. Por otro lado, han aparecido redes de autocomunicacién social y
personal a través de las cuales circula otro tipo de informacién atin menos intervenida pero
igualmente interesada.

La espiral de los medios convencionales atn suele ser el origen de la mayor parte de
las informaciones que circulan y se comentan en ambas esferas, aunque empiezan a aparecer
brotes de acontecimientos medidticos surgidos en la propia red de autocomunicacién, que
posteriormente saltan a los medios convencionales. No es lo mds habitual pero si ya se apre-
cian ejemplos significativos. La propia marca de la pelicula Avatar es un nombre que nacié
en el semillero de la cibercultura.
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