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Resumen

Se cree erréneamente que el término prosumidor ha surgido en
los Gltimos afios. En este articulo indagamos sobre el origen
del concepto que emerge en los afios 70 del siglo XX de la
mano de McLuhan y Alvin Toffler, relacionando sus postula-
dos con algunos de los nuevos medios como son las redes so-
ciales. También mostramos el grado de vinculacién real que
tienen los nifios y los jévenes como prosumidores en el entorno
digital que los rodea. Posteriormente ponemos de manifiesto la
situacion de la publicidad online en relacion con la Web 3.0,
dando respuesta a ciertas inquietudes sobre el futuro del pro-
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Abstract

It is mistakenly believed that the
term prosumer has emerged in
recent years. In this paper we
investigate the origin of the
concept born in the 70's by
McLuhan and Alvin Toffler,

relating their postulates with some

of the new media such as social
networks. We also show the
degree of real connection with
children and youth as prosumers
in the digital environment that
surrounds them. Later we show
the state of online advertising in
connection with the Web 3.0,
answering questions about the
future of producer and consumer.
We propose an analysis of the
citizen as prosumer and the
degree of empowerment that can
get to exercise their role properly.
This study is important because it
links the concept prosumer with
various fields such as: education,
new media, semantic web, and
research that are helping to
improve the media competence of
the individual. Finally, we exam-
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ductor y del consumidor. Planteamos un analisis del ciudadano
como prosumidor y el grado de empoderamiento que puede
adquirir al ejercer adecuadamente su papel. Destaca en este
estudio la vinculacion del concepto con diversos campos como

mined the role of the citizen as
prosumer, and the challenges of
empowerment over the defense of
their rights in society.

son la educacion, los nuevos medios de comunicacion, la web

semantica y las investigaciones que estan contribuyendo a mejo-
rar la competencia mediatica del individuo. Finalmente, exami-
namos el rol del ciudadano como prosumidor, y los retos de
empoderamiento que le esperan frente a la defensa de sus dere-

chos en la sociedad actual.

Introducciédén

En el presente articulo estudiamos el
papel del cibernauta en su condicion
de prosumidor. Para ello nos adentra-
mos en las principales dimensiones
gue rodean este concepto partiendo
desde su origen, en la década de los 70
del siglo pasado, cuando estaba rela-
cionado con la agricultura y la econo-
mia, hasta analizar la importancia que
ha alcanzado en el entorno del ciuda-
dano del siglo XXI. Dedicamos un
espacio tanto al papel de las redes
sociales como a la publicidad online en
la Web 3.0, dos caminos transitados
por el prosumidor en la actualidad.

Este andlisis de las teorias y pensa-
mientos de autores, que van desde los
mas «integrados» hasta los que en su
dia dudaron de que el ciudadano fuera
capaz de producir mensajes ademas de
consumirlos, fija también su mirada en
un apartado especialmente dedicado a

la adolescencia y juventud. Cabe re-
cordar que la actual generacion no
conoce otra posibilidad de interaccion
con las tecnologias y los medios de
comunicacion si no es participando en
ellos.

Por todo lo anterior, el articulo refleja
una mirada critica ante lo que es toda
una evidencia, y que sin embargo, a
nivel institucional y social, se sigue
obviando: la irrefutable necesidad de
una apuesta firmemente decidida por
una educacion mediatica. Son las insti-
tuciones —sociales, educativas, econo-
micas, etc.- las que deben abogar por
una verdadera educacién en medios,
gue abarque a todos los sectores, prin-
cipalmente a los mas jOvenes, para
concebir una figura del prosumidor
verdaderamente empoderada ante una
sociedad digital en continuo cambio.
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Objetivos

El objetivo de esta investigacion es
estudiar y analizar el concepto de pro-
sumidor. Para ello hemos seleccionado
algunos temas estratégicos vinculados
a la sociedad del siglo XXI como son:
los nuevos medios, la juventud, la

publicidad, la Web 3.0, la formacién a
través de la investigacion y desarrollo,
y el grado de empoderamiento ciuda-
dano derivado de su desempefio como
prosumidor.

Metodologia

Para llevar a cabo este analisis nos
hemos documentado a través de fuen-
tes tedricas especializadas, proyectos
europeos vigentes y formulando con-
clusiones relacionadas con la capaci-

dad del usuario para producir y con-
sumir informacion digital, a partir de
los proyectos de investigacion y desa-
rrollo a los que pertenecemos.

1. De cémo McLuhan visioné al prosumidor
del siglo XXI

El término “prosumidor” es todavia un
concepto escasamente difundido. Aun
cuando surge en los afios 70 del siglo
pasado, es ahora en pleno siglo XXI,
cuando viene a utilizarse con frecuen-
cia. El término se utiliza para sefialar a
aquellos usuarios de la Red que asu-
men el rol de canal de comunicacion.
Tiene su origen en la unién de dos
conceptos: productor y consumidor.
En un principio no hacia referencia al
campo de la tecnologia, sino que sefia-
laba a aquel individuo que realizaba
actividades para si mismo, estaba vin-
culado con la economia: el productor
que elabora sus propios productos y

los consume, sin necesidad de inter-
mediarios.

Decia Alvin Toffler: “Los prosumido-
res son personas que consumen lo que
ellos mismos producen”. Ya en su
obra La Tercera Ola (1980) Toffler
sefialaba esto y vaticinaba otras posibi-
lidades tales como el aumento del tra-
bajo en casa, refiriéndose a aquel que
se realizaria via Internet. En ese libro
describia dos enormes olas transfor-
madoras y una tercera, que seria sin
duda revolucionaria. La primera estaba
vinculada con la revolucion agricola;
la segunda, con la civilizacién indus-
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trial; y la tercera ola era la que estaba
por llegar y que tenia relacion con la
economia y la produccion. “Vemos un
progresivo difuminarse de la linea que
separa al productor del consumidor.
Vemos la creciente importancia del
prosumidor.” (Toffler, 1980, 177).
Ejemplo de ello es el mundo de la
fotografia. El autor recuerda que en un
principio era necesario enviar el carre-
te a un negocio especializado para que
lo revelara y asi obtener la foto. La
tecnologia ha ido acercando ese proce-
so al propio usuario.

Pero antes, en 1972 exactamente, Her-
bert Marshall McLuhan y Barrington
Nevitt habian trabajado juntos en un
libro titulado Take Today: The Execu-
tive as Dropout en el que hacian refe-
rencia a los entornos tecnoldgicos y a
cémo estos influirian en el papel del
hombre como productor y consumidor,
el prosumidor. Pero ;de donde parte el
autor para tales afirmaciones? Mas
conocido por la frase «el medio es el
mensaje» McLuhan es recordado como
un extraordinario critico, gran explo-
rador y visionario que planteaba sus
hipbtesis con hasta dos décadas de
antelacion, atinando lo que sucederia
en la sociedad.

En el libro Comprender los medios de
comunicacion. Una extension del ser
humano McLuhan (1996)" el autor
afirma que todos los medios son ex-

tensiones de alguna facultad del ser
humano, ya sea esta mental o fisica, y
que el contenido de un medio es, jus-
tamente, otro medio. Hace un recorri-
do por cada uno de los medios de co-
municacién y dedica un apartado ente-
ro al determinismo tecnoldgico, a ex-
plicar lo que significaria vivir en un
mundo automatizado, tal como perci-
bia el futuro. Lo hace rememorando la
historia del hombre:

Hace miles de afios, el hombre ca-
zador-recolector emprendié tareas
localizadas o relativamente seden-
tarias. Empez6 a especializarse. El
desarrollo de la escritura y de la
imprenta fueron etapas clave de es-
te proceso. (...) Pero, con la elec-
tricidad y la automatizacion, la tec-
nologia de procesos fragmentados
se fundi6 de repente con el dialogo
humano y la necesidad de conside-
racion general de la unidad huma-
na. (McLuhan, 1996, pp. 361-362)

A mediados de los afios 60 del siglo
XX el autor emprendia un anélisis de
los medios mas recientes para la épo-
ca, como era el caso de la television.
Lo hizo para observar las transforma-
ciones que originaba en los espectado-
res, el uso que otorgaba a sus sentidos
y la superacién que suponia el propio
medio sobre los contenidos (el mensa-
je). Enfatizaba la importancia que tenia
la tecnologia sobre el hombre, ya que
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alteraba su equilibrio sensorial funda-
mentado en los cinco sentidos del ser
humano.

Cabe preguntarse ¢hasta dénde nos
permite avanzar hoy McLuhan en el
estudio del nuevo paisaje mediatico?
Tal como afirma Carlén (2011)", en
una intervencioén con tal titulo, no bas-
ta con recuperar a McLuhan para pen-
sar los problemas de mediatizacion en
nuestros dias. Se trata de recobrar su
pensamiento basado en el efecto del
«espejo retrovisor» —La Aldea Global
(1996)- que aseveraba que las civiliza-
ciones, por ende las sociedades y las
generaciones, Se miran siempre en
aquellas que las han precedido (el pa-
sado), mientras viven en la actual (el
presente). Es necesario retomar los
conocimientos que se han producido
desde McLuhan sobre los medios de
comunicaciéon. Para ello pone un
ejemplo muy grafico: el directo televi-
sivo ocurre tal como el espejo. Contra-
riamente, otros medios como Skype,
complejizan esos procesos:

Skype nos devuelve en una panta-
llita abajo una imagen, que es como
una imagen en el espejo, del que
esta hablando. (...) Una especie de
construccion compleja del sujeto en
cascada, que a su vez trae proble-
mas particulares por la forma en
que ello se organiza. (...) En Skype
la imagen aparece invertida. Asi se

produce una construccion particular
del sujeto, porque la cAmara no es
como el espejo, es parecida pero no
igual. (Carlén durante su conferen-
cia en las Jornadas Cien afios de
McLuhan 1911-2011)

Ciertamente, hablar por Skype puede
llegar a ser una accién normalizada,
gue se realiza sin ninguna preparacion
para ello, no se conoce realmente el
sistema pero se entiende lo que es una
transmision en directo, lo que significa
Internet, lo que es una interfaz, etc.
Suscribimos al autor cuando afirma
que para pensar la construccion del
sujeto hoy y la convergencia de me-
dios se requiere conocer mas sobre las
modalidades de produccion del sentido
de dichos medios. Urge entonces recu-
perar el enfoque histérico de los me-
dios de comunicacion social, como la
teoria del cine para entender You Tu-
be, los estudios sobre el sujeto espec-
tador televisivo y las representaciones
iconicas presentes hoy mas que nunca
en todas las pantallas.

Ya en el presente, Piscitelli en el libro
titulado Facebook es el mensaje. Ora-
lidad, escritura y después (LOpez y
Ciuffoli, 2012 en prensa), sentencia:

Curiosa -y lamentablemente- Mars-
hall McLuhan muri6é en 1980 y no
pudo someter a escrutinio y ejerci-
tar su enorme capacidad de explo-
rador sobre las herramientas, pro-
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gramas, plataformas y aplicaciones
gue vimos emerger en los Gltimos
30 afios, desde las computadoras
personales a las redes sociales. (...)
Tendriamos que esperar una década
hasta que centenares de millones de
personas finalmente migraran al ci-
berespacio (para habitarlo en nime-
ros abismales en mundos virtuales
desde Twitter y Facebook hasta
World of Warcraft, desde Wikipe-
dia hasta Google, desde Amazon
hasta la iCloud) para que muchas
de las intuiciones mcluhanianas tu-
vieran entidad y masividad digital
en donde encarnar. (Prélogo)

1.1. E1 prosumidor
dentro de la esfera
de las redes sociales

Han transcurridos més de 20 afios del
nacimiento de la red informéatica mun-
dial mejor conocida como World Wide
Web (1989) y mas de 40 afios de la
creacion de Internet (1969). Segura-
mente en alguna medida nos ha dejado
huella sea cual sea la fecha de nuestro
debut como internautas. Sobre todo
porgue uno de los campos mas atracti-
vos de la Red desde el 2003 ha sido la
participacion del usuario en herramien-
tas de la Web 2.0, cuya caracteristica
principal es el hecho de compartir
informacidn. La tarea de interactuar y
formar parte del trabajo colaborativo
ha alterado la idea primigenia de que

Internet existia Unicamente para obte-
ner informacion, tal como se conocia a
la Web 1.0. El hecho de crear conte-
nidos y permitir que otros los conoz-
can, utilicen y en algunos casos los
transformen, también ha proporciona-
do al usuario una sensacion altruista,
de contribuir sin esperar nada a cambio
que no sea algin comentario indicando
que le ha sido util la informacion pu-
blicada. Naturalmente, también se
generan situaciones de experiencias
negativas derivadas precisamente del
mal uso de esta web. Como ejemplo
bastan los casos de sexting -contenidos
pornogréaficos via movil- y el ciber-
bullying —ciberacoso- destinados a
menores de edad.

Lo cierto es que blogs, wikis, canales
audiovisuales como You Tube vy
Vimeo, portales de fotografias como
Flickr, dedicados a la musica como
Last.fm, plataformas educativas como
las aulas o campus virtuales y las redes
sociales, integran una gran parte de ese
universo de la participacién del usua-
rio como productor y consumidor.
Supone un enfoque diferente de com-
prender los mercados, de dar y recibir.
Las redes sociales, en particular, con-
tribuyen a hacer del prosumidor un
usuario mucho més activo, que apro-
vecha el medio para generar opinion o
recomendar un sinfin de actividades.
Hoy, grandes personalidades de diver-
sas esferas de la sociedad, como la del
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espectaculo, el deporte o la politica,
participan enérgicamente en blogs vy
microbloggings para permanecer en
contacto con su audiencia ademas «en
tiempo real». Uno de los ejemplos mas
destacados es el uso de Twitter que ha
realizado el Presidente de los Estados
Unidos Barack Obama
(@barackobama). Un mandatario de
alto nivel que en otros tiempos no
habria tenido contacto con los ciuda-
danos mas all4 de los meros encuen-
tros politicos -con cierta distancia- hoy
se hace cercano a través de Twitter.
Para ello —€él o su equipo- redacta
frases a diario, sube videos y reco-
mienda enlaces que expresan su pen-
samiento, sobre todo en época de cam-
pafia electoral.

Resulta interesante observar como el
pensamiento de McLuhan ha sobrevi-
vido incluso en la época de la creacion
de las redes sociales. Existe un parale-
lismo entre sus postulados y el aconte-
cer de los «social media». Efectiva-
mente, algunos investigadores han
estudiando el concepto del pensador
acerca de la globalizacion a través de
los medios de comunicacién, la in-
fluencia de la tecnologia en la sociedad
del futuro y lo han vinculado a nuestro
tiempo. El cuadro n° 1 recoge la rela-
cién que establecen Avalos, Rivero &
Vigouroux (2011) entre las principales
redes sociales del momento y el pen-
samiento globalizador McLuhiano:

«las redes mas usadas (...) comparten
la idea de interactuar y conectar a sus
usuarios a través de publicaciones con
fotos, videos, textos, etc., incentivando
la produccion de material casero, que
luego puede ser compartido con otras
personas alrededor del mundo» (p.
264).

Cuadro n® 1. Relacion de las redes sociales
con el pensamiento de McLuhan

Red Definicion Relacion pen-
Social/ samiento de

Comu- McLuhan
nidad

Face- Red social popular
book en la que la imagen
del perfil es una
imagen idealizada,

Avrtefacto de
innovacion
tecnolégica que
afecta nuestra

creada para presen- percepcion.
tarnos y representar- | Relacion con las
nos. Esunacartade | 4 leyes (*).

presentacion.

Twitter Red cuya caracteris- | EI medio recupe-
tica principal es la ra la produccion
restriccion de infor- de textos y el
macién a 140 carac- poder de la
teres. Incrementa la retérica, a través
comunicacion y de citas y pla-
brinda informacién gios.
en pequefias dosis.

You Canal de videos que El usuario es

Tube supone una fuente receptor y pro-

ductor de me-
dios, una exten-
sion de la memo-
ria del hombre a
través de los
medios.

de informacion
histérica generando
la posibilidad de
crear y construir un
propio discurso. Los
comentarios realiza-
dos sirven de marco
interpretativo y
generan debates.

Fuente: Tabla basada en la propuesta de Ava-
los, Rivero & Vigouroux (2011, pp. 265-267).

(*) Ley n° 1. Extension. Rostro, cuerpo y la
imagen como extension del rostro.
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Ley n° 2 Caducidad. Caduca la imagen del DNI
como imagen representativa del sujeto (inex-
presiva).

Ley n° 3 Recuperacion. Recupera el valor del
retrato pintado. Cambiar la foto depende del
modo de estar.

Ley n° 4 Reversién. Revierte la nocién de inti-
midad y proximidad propias de las fotos del
album familiar volviéndose publicos.

En los afios 70, y posteriores, se ha-
blaba de los medios de comunicacion
de masas. Siguiendo a los autores an-
tes citados, hoy la masa es el especta-
dor y usuario de los nuevos media que
encuentran mecanismos de informa-
cién y comunicacién en las redes so-
ciales. Lo que indudablemente perma-
nece vigente del pensamiento
McLuhuniano en esos nuevos medios
es que su efecto se fortalece con el
contenido de los otros medios, de los
anteriores. EI multimedia es ejemplo
de ello.

Por otro lado, no todas las redes socia-
les son iguales. Para lIslas y Arribas

(2010) las redes sociales pueden clasi-
ficarse segun su finalidad: educativas,
en las que el docente es méas un asesor;
profesionales, como Linkedin o Via-
deo; de innovacion, generadas por
empresas para fomentar la participa-
cion de sus clientes; con fines ciuda-
danos, para vigilancia del entorno o
para la lucha ciudadana; y otras desti-
nadas simplemente a la socializacién,
gue componen el mayor porcentaje de
ellas. Esto cobra importancia hoy por-
que forman parte de la inteligencia
colectiva. Ya desde hace varios afios
los prosumidores en las redes sociales
«generan mayor cantidad de informa-
cion publica que las organizaciones. A
través de redes sociales y blogs, los
prosumidores asumen el rol protagoni-
co en la sociedad de la informacion y
el conocimiento, desbordando a las
instituciones» (Islas y Arribas, 2010,
153-154).

2. Niflos y joévenes: prosumidores con

realidades diferentes

Escribir en un blog, grabar un video,
editarlo, hacer fotos, elaborar un al-
bum de fotografias virtual, dibujar una
vifieta, grabar un podcast, disefiar una
presentacion en Power Point, Prezi u
otros... Todas estas son acciones posi-
bles para un internauta activo que

aprovecha los beneficios de la Red al
subir contenidos, intercambiar ideas,
compartir, negociar, etc. No obstante,
no todos los usuarios tienen el mismo
tipo de actividades sino que depende
en gran medida de su realidad.
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Los nifios en su rol como prosumido-
res encuentran serias limitaciones. La
primera es que no cuentan con la edad
necesaria para desempefarse en el
ciberespacio con suficiente criterio.
Pero otro factor, tal vez mas importan-
te que la edad, es la nula o escasa pre-
paracion que tienen en el sistema esco-
lar y familiar para formarse a la par
como productores y consumidores. Por
ende, son mas consumidores que pro-
ductores en la Red. El analfabetismo
real en el que muchos estan inmersos
se cubre con el velo de que son nativos
digitales. Pero ¢por haber nacido en la
época de la convergencia tecnolégica y
tener acceso —no todos, hay que apun-
tarlo- al medio digital son expertos y
se desenvuelven adecuadamente como
prosumidores? No, rotundamente. Se
suele confundir la habilidad para ma-
nejar un equipo tecnoldgico con un
uso y aprovechamiento adecuado e
inteligente.

Los nifios que tienen acceso a Internet
suelen realizar las més diversas activi-
dades. Segun Livingstone y Hasebrink
(2011)" los nifios y adolescentes en
Europa -entre 9 y 16 afios- entran en
contacto con la Red para las siguientes
actividades: aprender, crear, jugar,
conocer gente, pasar el rato, probar
cosas nuevas Yy, en contraposicion,
también las utilizan para intimidar. En
la linea que nos interesa en este estu-
dio, la del prosumidor, las autoras

cuantifican lo que llaman la escala de
oportunidades para el nifio, que son las
siguientes:

23% de ellos visita chats, utiliza si-
tios para compartir archivos, crean
personajes, mascotas 0 avatares,
pasan el tiempo en mundos virtua-
les, y en menor medida, escriben un
blog. Un 33% juega online con
otros, descarga musica o peliculas,
comparte fotos, videos o mdsica,
utiliza la webcam y publica mensa-
jes en sitios web. 19% de ellos visi-
ta perfiles de redes sociales [aun
cuando no esté permitido por razo-
nes de edad], usa mensajeria instan-
tanea, envia y recibe correos elec-
tronicos y lee y mira noticias onli-
ne. Un 11% mira videoclips y un
14% utiliza la Red para realizar las
tareas escolares y jugar consigo
mismo o contra el ordenador. (Li-
vingston & Hasebrink, 2011, p. 7)

Estas cifras, correspondientes a sep-
tiembre del 2011, invitan a la reflexion
pues se evidencia la baja participacion
y, por ende, el vacio en una educacion
para los medios de comunicacion en la
era digital. Es facil imaginar la situa-
cién en otros continentes con menos
posibilidades.

Por otra parte, Livingstone y Hase-
brink (2011) sefialan, entre los mitos
que se tienen de los nifios en la Red,
los siguientes: «Los nativos digitales
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lo saben todo» y «Todos estan creando
sus propios contenidos». En relacion
con el primero, la idea de los nifios
saben mas que sus padres es exagera-
da. Dos de cada tres nifios entre 9y 10
afios aseguran que eso no es verdad.
Solo el 36% de nifios y adolescentes
entre 9 y 16 afios dice que saben de
Internet més que sus padres. Afirman,
efectivamente, que hablar de los nati-
vos digitales oculta la necesidad de
educacion y apoyo que tienen los ni-
fios a esas edades. En cuanto al segun-
do mito, el que todos estan creando sus
propios contenidos, es otra generali-
dad. Las estadisticas indican que solo
uno de cada cinco chicos utilizaba un
sitio web para compartir archivos, ha
creado un personaje, mascota o avatar
y la mitad de esa cifra ha escrito un
blog. Las actividades que requieren
creatividad estdn menos presentes
entre los nifios mas pequefios. Es de
resaltar que aunque la creacion de
redes sociales facilita el hecho de subir
contenidos, la mayoria de los nifios no
lo hace, Unicamente cuenta con cono-
cimientos de herramientas béasicas para
comunicarse.

No obstante, lejos de quedarnos con
las cifras, lo més indicado es acentuar
la necesidad de la educacion en medios
y de ponerla en préctica en el curriculo
oficial de primaria y secundaria. Es
posible —no utopico- ensefiarles a rea-
lizar una busqueda efectiva en la Red,

identificar la veracidad de las noticias,
sintetizar la informacion que encuen-
tren en mdaltiples fuentes, almacenar
documentos que consultaran poste-
riormente, transformar textos, image-
nes o material audiovisual y conocer
los principales aspectos sobre los dere-
chos de autor, ademas de los asuntos
relacionados con la seguridad en la
Red y la reputacion online. La genera-
cion actual, entre cuyas caracteristicas
estd ser multitarea, tener a su disposi-
cion una inmensa cantidad de informa-
cion y estar hiperconectada, esta sien-
do vista por los expertos como un ni-
cho que necesita urgentemente recibir
formacién reglamentada en relacion
con los medios.

En cuanto a los jévenes y adultos la
situacion cambia. Segun el Observato-
rio de Redes Sociales (32 oleada, febre-
ro de 2011) en una encuesta realizada
entre usuarios de 16 a 45 afos, el acce-
so a las redes sociales o plataformas a
través del teléfono mavil es creciente y
se centra en cuatro especialmente:
Facebook, Tuenti, You Tube y Twitter
(p. 47). Los fenébmenos emergentes
para el momento, y con frecuencia
buscados y utilizados por los jovenes,
son: Messenger (34%), Aplicaciones
de geolocalizacién como AroundMe,
11870 (25%), What's app (22%), Sky-
pe (15%), Chat de Blackberry (15%) y
Foursquare (8%). Esto se traduce en
una importante aceleracion del uso de
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herramientas de mensajeria instanta-
nea, utilizacién de la telefonia mavil y
de servicios de localizacién a través de
la Red como AroundMe y Foursquare
(p. 49).

Las comunicaciones digitales moviles
nos conducen a una sociedad donde
podemos estar en todas partes al mis-
mo tiempo. Por otra parte, hasta ahora
los jovenes estan comprendiendo lo
gue supone la creacion de mensajes

onling, el tipo de audiencia que consti-
tuyen y lo trascendente que es proteger
la privacidad propia y el respeto por la
ajena en la Red. Ellos viven en un
entorno repleto de mensajes no siem-
pre deseados, donde reina el lema
«donde quiera, cuando quiera». Son
prosumidores sin ser conscientes de
ello, en una sociedad virtual donde la
ubicuidad es cotidiana.

3. La aportacién de la publicidad online
a la Web 3.0

Como estamos comprobando, la au-
diencia tal y como la conociamos, ya
no existe, se ha transformado. De una
actitud pasiva con un minimo nivel de
interaccion con los medios, y por su-
puesto con los contenidos transmitidos
por éstos, ha pasado a ser una pieza
clave para la toma de decisiones en el
ambito empresarial y su politica de
marketing publicitario. Finalmente la
audiencia es la que decide, y lo hace a
base de clics, marcando un itinerario
de gustos e intereses, de necesidades,
vinculaciones y desvinculaciones y
hasta de sus aspiraciones futuras. Todo
esto, en parte, gracias a la reinvencion
de la Web 2.0 a la Web 3.0. Esto es
decisivo también para el &mbito de la
publicidad.

AUln hoy dia, buscar una definicion
que concrete el término Web 3.0 es
costoso. La comunidad cientifica y los
propios usuarios mas experimentados
dudan a la hora de encontrar de mane-
ra taxativa un concepto para lograr
entender sus diferencias con la Web
2.0 -que existen- o con la ya también
comentada web 4.0. Los rapidos cam-
bios en la usabilidad de la web consi-
guen superar la reflexion tedrica sobre
las practicas actuales. Aun asi, y para
lograr entender sus caracteristicas,
cabe recordar que, en principio, esta
expresion fue utilizada por los merca-
dos para promocionar las mejoras res-
pecto a laWeb 2.0. ElI concepto de
Web 3.0 aparecié por primera vez
enel afio 2006en un articulo
de Jeffrey Zeldman. El propio término
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se asocia a menudo con la web seman-
tica, que promueve Tim Berners-Lee,
el inventor de la web a finales de los
80. En este ultimo caso, se aspiraria a
que los ordenadores no solo aportaran
datos, sino que ademas entendieran la
informacion y actuaran en consecuen-
cia. Por ejemplo, con teclear en el
ordenador «quiero salir a cenar y des-
pués ir al cine esta noche», la web se
encargaria de buscar un restaurante y
una pelicula adecuada al gusto del
usuario, a quien ya conoceria de ante-
mano, teniendo en cuenta decenas de
variables. Pero para que la web semén-
tica, o 3.0, funcione alguien ha de re-
coger los datos y preferencias de todos
los internautas, por eso varias empre-
sas recopilan la informacién que se
deja cuando se navega o que se intro-
duce en las redes sociales".

Dice Campanelli (2008) “En la Web
3.0 la publicidad no muere, se reinven-
ta. Lo que definitivamente muere es la
forma tradicional en que se venia pen-
sando esta comunicacién” (primera
seccion, parr. 1). El llamado prosumi-
dor, del que venimos hablando en este
articulo, ya no es tan solo un receptor
de la informacién y por supuesto, tam-
poco de la publicidad. Es capaz de
decidir qué quiere hacer con ella. Al
tener la capacidad de elegir donde y
cuando seleccionar un anuncio, tam-
bién va desarrollando sus habilidades
en la recepcion de dicha publicidad:

Esto sucede porque no obligan al
usuario a consumirla en un deter-
minado espacio de tiempo, sino que
obtienen su atencién y luego deri-
van su accion ya sea a la pagina
web con informacion del produc-
to/servicio, a un micrositio, a una
fanpage, etc. (Dobarro & Cocholi-
lo, 2010, p.129)

Desde el punto de vista de la empresa,
las posibilidades que ofrece la Web
3.0 son infinitamente superiores a
cualquier otro sistema de medicién y
seguimiento conocido hasta ahora. En
Internet se puede medir todo el reco-
rrido del usuario expuesto a una publi-
cidad. Por ejemplo, podemos calcular
las veces que un internauta vio un
anuncio y si hizo clic en él. Si lo hizo,
también podemos descubrir como na-
vegar por la pagina de la empresa
anunciadora, como llego a ella, en qué
parte permanecié mas tiempo o qué
producto le interesé mas. Asi podemos
determinar quiénes son los usuarios
realmente interesados y cuéles llegaron
a la web por casualidad, curiosidad o
error. Con esta informacion, el anun-
ciante puede tomar decisiones que
afecten a su politica de marketing e
insistir en aquellos que son sus poten-
ciales clientes, o simplemente identifi-
car a sus clientes para ofrecerles otros
productos o mantenerlos informados
de las ofertas. Todo este proceso en
Internet se denomina ROI, el retorno
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de la inversion que el anunciante des-
tind a la pauta en Internet y cuanto de
ese dinero se embols6 como ganancia
(Dobarro & Cocholilo, 2010).

La publicidad online en Espafia em-
pieza a ser significativa con el nuevo
milenio. En el 2001, la inversion pu-
blicitaria en medios digitales rondaba
los 60 millones de euros. Diez afios
después esa cifra es diez veces mayor,
superando ampliamente los 600 millo-
nes, segin la IAB Research Spain-
Pricewaterhouse Coopers. A principios
de 2010, Internet se convirtid en el
tercer medio publicitario en Espafia,
por detras de la television (Ordozgoiti,
Rodriguez, Olmos, y Miranda, 2010).
Un enorme comercial que, por otra
parte, sigue teniendo como principal
objetivo llegar a conseguir cuanta ma-
yor prevision sea posible, en un dificil
gjercicio de prediccion sobre los gus-
tos, las intenciones y hasta los pensa-
mientos de los avidos consumidores.

La red se convierte en un gigantes-
co centro comercial virtual, de
tiendas que estan abiertas las 24 ho-
ras del dia los 365 dias del afio, en
todos los paises que permiten el li-
bre acceso de sus ciudadanos a ella.
De tiendas que venden de todo:
productos, servicios, ideas, creen-
cias, contactos... Un centro comer-
cial donde solo algunos clientes sa-
ben a qué tienda van, mientras que

la mayoria, para no perderse, pide
ayuda en un stand a la entrada que
dice, buscadores, -ocho de cada
diez usuarios que buscan comprar
algo en la red lo hacen a través de
ellos-. Clientes a los que les gusta
compartir sus experiencias en las
tiendas, y contar, ademas, lo bien o
mal que les han tratado, asi que las
tiendas deben andarse con ojo. (Or-
dozgoiti et al., 2010, p. 17-18)

Jenkins (2008) se referia a lo anterior
cuando habla del concepto de econo-
mia afectiva, la cual puede tener con-
secuencias positivas o0 negativas, pues-
to que puede ayudar a las marcas a
explotar el poder de la inteligencia
colectiva.

Una nueva configuracion de la teo-
ria del marketing (...) que pretende
comprender las bases emocionales
de la toma de decisiones del con-
sumidor como una fuerza motriz
gue impulsa las decisiones de ver y
comprar. El nuevo discurso de la
mercadotecnia pretende moldear
es0s deseos del consumidor para in-
fluir en las decisiones de compra.
Aunque se interesan cada vez mas
por las cualidades de la experiencia
del publico, las empresas mediati-
cas y de marcas siguen luchando
con la vertiente econémica de la
economia afectiva: la necesidad de
cuantificar el deseo, de calcular las
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relaciones y de mercantilizar los
compromisos Yy, tal vez lo mas im-
portante de todo, la necesidad de
transformar todo esto en rédito de
inversion. (Jenkins, 2008, p.69)

Precisamente y centrandose en el papel
del consumidor, que ahora puede ser
prosumidor, Campanelli (2008) alude
a la portada del Times en 2006, cuando
se refiere al nuevo consumidor como
«El personaje del afio es usted». Eso
supone el surgimiento de un nuevo
consumidor, que exige nuevos meto-
dos para captar su atencion, y que
cuenta con un teléfono inteligente o
smartphone para acceder a la informa-
cion que requiera acerca del producto
gue le interesa.

A todo lo anterior, la Web 3.0 ;qué
puede aportar? Segin Ordozgoiti et al.
(2010), desde el punto de vista del
usuario, el futuro inmediato estard en
la red, a la que tendra acceso para ob-
tener informacion y también para

comprar, un lugar donde podréa consul-
tar con sus contactos virtuales y sera
atendido de modo personalizado pues
Internet ya contard con suficientes
datos dejados en su proceso propio de
navegacion. Desde el punto de vista
del anunciante tendra la posibilidad de
conocer a su clientela de manera frag-
mentada, con criterios personales gra-
cias a la informacion de la que dispone
en Internet. Por otra parte, mejorara su
competitividad pues tendra acceso a la
medicion de los resultados de sus
campafas publicitarias con la mayor
frecuencia posible que es la que brinda
el tiempo real. Esto, indudablemente,
contribuird a realizar las transforma-
ciones necesarias para enfrentar la
ventaja que le llevan los medios inter-
activos. Por tanto, la Web 3.0 y la
publicidad, van de la mano y se hacen
imprescindibles, como hemos com-
probado.

4. ;Qué se estd haciendo para formar

al prosumidor?

Prosumidores, ciudadanos, usuarios,
etc. No importa cual sea el término que
utilicemos, la descripcion que hemos
realizado nos lleva a concluir que es
determinante proponer medidas enca-
minadas a aplicar politicas de alfabeti-
zacion mediatica y digital con caracter

de urgencia. Frente a los cambios, ya
no emergentes, sino presentes, no po-
demos seguir obviando las carencias
de la sociedad en educacion mediatica.
Entre otras razones, por la negativa de
las instituciones responsables a tomar
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consciencia y adaptarse a la inminente
evolucion.

Progresivamente, y a lo largo del
tiempo, el debate se ha ido intensifi-
cando de acuerdo a la evidencia de los
cambios sociales. Ya en la Declaracion
de Griinwald (1982)", se afirmaba la
necesidad por parte del sistema politi-
co de promover entre la ciudadania la
comprension critica de los medios de
comunicacién. Se instaba a apoyar los
programas educativos que integraran
este tipo de educacion desde el nivel
mas béasico de la ensefianza, hasta la
educacion de adultos, pasando, natu-
ralmente por la universitaria. En la
declaracion se aclara: “Lo ideal seria
gue esos programas abarcaran desde el
analisis del contenido de los medios de
comunicacion hasta la utilizacion de
los canales de comunicacion disponi-
bles basada en una participacion acti-
va” (p. 286). Asimismo otros encuen-
tros que han originado importantes
documentos como “La Proclamacion
de Alejandria acerca de la Alfabetiza-
cion Informacional y el Aprendizaje de
por Vida” (2005), o “La Agenda de
Paris para la Educacién en Medios”
(2007), coinciden en subrayar la apli-
cacion de la educaciéon en medios con
similares principios y objetivos.

Segun Frau-Meigs & Torrent (2009), a
partir de aqui, otros organismos inter-
nacionales se unen en distintas decla-

raciones y proclamas que han ayudado
a realizar una importante labor de con-
cienciaciéon, aunque como apuntéba-
mos al principio, aln queda dar el paso
hacia una verdadera accion conjunta
de aplicacion de dichas politicas e
ideas globales. Entre esas instituciones
destaca la UNESCO, la Comisién Eu-
ropea, el Consejo de Europa, la Alian-
za de Civilizaciones, entre otras. Mu-
chas de ellas han aportado el disefio de
diversas herramientas de alfabetiza-
cion en medios. Ejemplo de ello es el
kit de Educacion en Medios de la
UNESCO, la Carta Europea para la
Alfabetizacion Mediatica, el Curriculo
de formacion del educador en medios
y alfabetizacion comunicativa aporta-
do por la UNESCO vy la labor recolec-
tora y de difusion de buenas practicas
en educacion en medios que realiza la
Alianza de Civilizaciones.

Concretamente en Espafia, el dia 1 de
Abril de 2010, el Boletin Oficial del
Estado de Espafia publico la Ley Ge-
neral de la Comunicacion Audiovisual
(7/2010)."" Pérez Tornero"" apunta
que por primera vez en el pais, la ley
establece que «los poderes publicos y
los prestadores del servicio de comu-
nicacion audiovisual deben contribuir
a la alfabetizacion mediatica de los
ciudadanos» (articulo 6, apartado 4).
Pero, ademas fija los procedimientos y
mecanismos por los cuales esta pro-
mocién puede desarrollarse y valorar-
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se. Para ello, el articulo 47 -que esta-
blece las funciones del nuevo Consejo
Estatal de Medios (CEMA)-, fija en su
apartado 0, que una de ellas es, preci-
samente, «velar por la promocién de la
alfabetizacién medidtica en el ambito
audiovisual con la finalidad de fomen-
tar la adquisicion de la maxima com-
petencia mediatica por parte de la ciu-
dadania». Méas adelante, especifica que
para llevar a cabo esa tarea, el mismo
Consejo elaborara «un informe anual
sobre el nivel de alfabetizacion medié-
tica, siguiendo los indicadores de me-
dicion utilizados por la Comision Eu-
ropea u otros indicadores que el propio
Consejo Estatal de Medios Audiovi-
suales pueda considerar de interés»
(apartado f). Pérez Tornero sefala la
amplitud de esta ley puesto que ade-
mas de incorporar la obligacion de la
prestacion de estos servicios también a
operadoras, productoras, etc., «la com-
petencia mediatica de los ciudadanos
deja de ser un asunto estrictamente
privado (personal y familiar) para con-
vertirse en materia esencial de la esfera
publica» (seccion primera, parr. 2).

En este contexto se pone en marcha
precisamente un estudio de investiga-
cién de caracter nacional, proyecto
I+D+i, que lleva por titulo «La compe-
tencia en comunicacién audiovisual en
un entorno digital. Diagnostico de
necesidades en tres ambitos socia-
les»™, coordinado por Joan Ferrés de la

Universidad Pompeu Fabra. Este pro-
yecto principal integra otros dos sub-
proyectos, dirigidos por Ignacio Agua-
ded y Agustin G. Matilla, de la Uni-
versidad de Huelva y Valladolid, res-
pectivamente. Con esto se pretende
detectar las principales insuficiencias
para lograr que los ciudadanos sean
competentes en comunicacion audiovi-
sual en un entorno digital. De acuerdo
con el principio de las responsabilida-
des compartidas, estas necesidades y
carencias se buscaran en tres ambitos
sociales: los profesionales de la comu-
nicacion, los profesionales de la ense-
flanza obligatoria y los formadores
universitarios tanto en el area de la
comunicacion como en el de la educa-
cion.

Dentro de las categorias que se evalua-
ran en esos proyectos se incluyen dos
que caracterizan al individuo prosumi-
dor: el productor y el consumidor de
informacion. Estas dimensiones seran
aplicadas y analizadas en distintos
colectivos. La base metodoldgica se
centrara en las dimensiones propuestas
por Joan Ferrés, quien desde el 2007
hasta el 2011, junto a un equipo perte-
neciente a 17 universidades de todo el
pais, establecio las pautas para medir
el grado de competencia mediatica de
la ciudadana en Esparia. Estas dimen-
siones son seis: el lenguaje, la tecnolo-
gia, la ideologia y los valores, la pro-
duccion y programacion, la recepcion
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y audiencia y la dimension estética.
Todo esto sera fundamental para modi-
ficar y disefiar programas de estudio
qgue por fin incorporen, de manera
transversal o con identidad propia,
asignaturas en la educacion formal e
informal, vinculadas a la alfabetiza-
cion mediatica. Esto facilitara el ejer-
cicio responsable y consciente de los
usuarios como actuales prosumidores
de los medios.

4.1. El1 poder del
prosumidor frente a
los retos de la
sociedad

Las tecnologias siempre han servido
para el empoderamiento de la ciudada-
nia. Cabe recordar la aparicion de la
imprenta, que aungue su objetivo ini-
cial era mas de control por parte de
una élite de la sociedad de entonces, se
convirtio en el arma revolucionaria
para la humanidad. En la segunda dé-
cada del siglo XXI se estan propician-
do cambios cuyas consecuencias son
aun muy dificiles de predecir, pero que
a buen seguro dibujardn un paisaje
muy diferente al que conocemos hasta
ahora. Aunque algunos se desmarquen
del pensamiento denominado tecno-
optimista, descartando la posibilidad
de que las tecnologias incluyan avan-
ces para el pais, como es el caso de
una mayor y mejor democracia, €s
incontestable que estas han servido

para movilizar a los pueblos. La ciu-
dadania se esta enfrentando a las injus-
ticias y a los estados de corrupcion a
través de la llamada democracia digi-
tal, que lejos de ser utdpica esta siendo
toda una realidad.

Los ciudadanos nos encontramos ex-
puestos a una “explosion nuclear in-
formativa”, tal es expresion utilizada
por Pérez Tornero (2012)%, acerca de
las nuevas formas de comunicacion
gue nos hacen participes, que trasladan
nuestra voz y que, como hemos Vvisto
en los ultimos acontecimientos socia-
les -Primavera Arabe, Movimientos
15M en Espaiia, etc.- llegan a producir
verdaderas transformaciones en go-
biernos, estados y en la sociedad en
general. El poder que ha acaparado
Internet y, sobre todo sus usuarios,
provocan acciones que incluso pueden
llegar a ser temidas por los propios
estados, ante la posible pérdida de
poder. Como afirma Castells:* “Los
gobiernos odian Internet fundamen-
talmente porgue es un desafio basico a
lo que siempre fue el fundamento de
su poder: que es el control de la infor-
macién y la comunicacion” (parr. 2).
En ocasiones puede parecer que este
tipo de contagio de voces se realiza de
forma espontdnea. Es muy comun
comprobar como los usuarios de redes
sociales y de otro tipo de participacion
mediatica aprenden su uso de forma
autodidacta y de nuevo, por contagio.
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Una cosa es evidente, el uso de estas
tecnologias pueden ser una potente
herramienta para el cambio, para la
visibilizacién de ideas, opiniones, vo-
ces diferentes que se escuchan. Quizas
lo que hace falta es un mayor impulso
para ensefiar a manejarlas y a utilizar-
las desde el punto de vista critico,
puesto que son igualmente potentes
para desatar efectos negativos y perju-
diciales segun la intencion de quien las
usa.

Pero ¢este cambio de paradigma de la
comunicacién que estamos Vviviendo
estd propiciando la reafirmacion de
valores fundamentales para una socie-
dad verdaderamente democratica?
Como afirma Aguaded (2005):

Paraddjicamente, cuando mas se
consume la comunicacion a gran
escala, vivimos una profunda crisis
de la comunicacion, pues en una
sociedad marcada y ensimismada
por la comunicacion de masas, los
individuos se tornan solitarios e in-
comunicativos, porque, en gran
parte, los medios audiovisuales son
los factores clave de transmisién y
reproduccion de los ‘no valores’, de
la indefinicion de la persona en el
conjunto de la sociedad de masas
(...) Los medios de comunicacion y
su lenguaje iconico, fundamental-
mente, construyen una realidad so-
cial mas preocupada por la estética

que por la ética, en la que el espec-
taculo sin limites hipnotiza las con-
ciencias y promueve la homogenei-
zacion del pensamiento sin permitir
la critica de las minorias o de los
disidentes de las formas culturales
hegeménicas. (p. 26)

Razonablemente Jenkins (2008) sefiala
que en el mundo actual merece la pena
luchar por las posibilidades de una
cultura mediatica méas participativa.
Pone como ejemplo la cultura de la
convergencia, que el autor define co-
mo la convivencia de los viejos y los
nuevos medios. Los medios estan so-
metidos a un cambio continuo, am-
pliando las oportunidades de que los
ciudadanos vuelvan a «hablar» con los
medios de comunicacion de masas. En
otras palabras, el empoderamiento
encuentra su camino en la accion del
prosumidor.

Es importante luchar contra el ré-
gimen corporativo de la propiedad
intelectual, combatir la censura y el
panico moral que tornarian patolé-
gicas estas formas emergentes de
participacién, dar publicidad a las
mejores practicas de comunidades
virtuales, expandir el acceso y la
participacion a grupos que queda-
ran si no rezagados y promover
formas de educacion para la alfabe-
tizacion medidtica que contribuyan
a que todos los nifios desarrollen
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las capacidades precisas para llegar
a participar plenamente en su cultu-
ra. (Jenkins, 2008, p. 246)

Al hilo de lo anterior, Postman (1992),
en su reflexién sobre la Tecnopolis
hace ya dos décadas, llegaba a la con-
clusion de que «las tecnologias alteran
la estructura de nuestros intereses: las
cosas sobre las que pensamos. Alteran
el caracter de nuestros simbolos: las
cosas con las que pensamos. Y alteran
la naturaleza de la comunidad: el espa-
cio en que se desarrollan los pensa-
mientos» (p. 33). Esa forma de Post-
man entender el mundo —era la década
de los 90- y de interaccionar con él
requiere hoy de una mayor y mejor
gestion del conocimiento. El poder del
prosumidor al que nos referimos puede
no ser aprovechado, explotado en su
mas amplia concepcion, impidiendo
beneficiar al conjunto de la ciudadania.
Seis aflos mas tarde, el mismo autor
declaraba: «Aquellos que tienen el
control sobre el manejo de una deter-
minada tecnologia acumulan poder e
inevitablemente dan forma a una espe-
cie de conspiracion contra quienes no
tienen acceso al conocimiento especia-

lizado que la tecnologia posibilita»
(Postman, 1998, 20). Esto sigue preo-
cupando sobremanera pues la brecha
tecnoldgica entre pueblos —que sigue
existiendo- pasa a convertirse en “la
brecha en la participacion”. Para Jen-
kins (2008) la brecha en la participa-
cion imposibilita la adquisicién de
conocimientos para los ciudadanos
vigilantes: “El reto no estriba simple-
mente en la capacidad de leer y escri-
bir, sino en la capacidad de participar
en las deliberaciones sobre los temas y
conocimientos mas relevantes, y sobre
las formas de conocimiento que exigen
autoridad y respeto” (p. 256).

Frente a las brechas tecnoldgicas, las
brechas en la participacién y la utiliza-
cion de las tecnologias como «herra-
mienta de poder por parte del poder»,
surge el prosumidor, que conoce c6mo
se realizan los medios y las mediacio-
nes, que exige el lugar que se ha gana-
do para ejercer una ciudadania vigilan-
te ante las injusticias. Solo las politicas
encaminadas a implantar una verdade-
ra y eficaz alfabetizacion mediatica y
digital lograra el empoderamiento del
ciudadano en la era digital.

10/3 ICONO 14 — Vol.10/ No.3 — pp. 62/84 | 10/2012 | REVISTA DE COMUNICACION Y TECNOLOGIAS EMERGENTES | ISSN: 1697-8293 ﬂ

C/ Salud, 15 5° dcha. 28013 — Madrid | CIF: G - 84075977 | www.iconol4.net



Jacqueline Sanchez y Paloma Contreras: De cara al prosumidor

Conclusiones

. Ser prosumidor, en el sentido digi-
tal, es ser un ciudadano en el en-
torno 2.0, capaz de producir y de
consumir informacion. Para ello
utiliza el conjunto creciente de he-
rramientas multimedia que le per-
miten expresarse y compartir con la
ciudadania del ciberespacio.

. Los postulados de los primeros
pensadores que crearon y estudia-
ron el término prosumidor siguen
latentes hoy y pueden ser analiza-
dos y aprovechados de cara a los
nuevos medios digitales.

. Las redes sociales son quizas el
medio que brinda la visién mas in-
mediata del prosumidor. Cada indi-
viduo puede ser a la vez productor
y distribuidor de comunicaciones.
Otro asunto es que esa informacién
sea, en efecto, relevante o no. Pero
el usuario tiene en sus manos este
poder aun cuando no sea consciente
de ello.

. Para la mayoria de los nifios y j6-
venes las tres pantallas mas impor-
tantes son: el teléfono mévil, el or-
denador y la television. Por ello es
primordial una educacién mediatica
gue contribuya a una adecuada re-
lacion con los medios digitales en
los que ellos mismos pueden ser
productores y consumidores.

5. El cliente es ahora un participante

en el proceso de produccién, un
prosumidor. Por ello la Web 3.0
estd suponiendo para la publicidad
una auténtica revolucion, nunca an-
tes conocida. Esta web le brinda la
posibilidad de afianzarse, no solo
por ser una herramienta de interac-
cioén, de colaboracion, o incluso de
aprendizaje, sino también por ser
un potente instrumento de comer-
cializacion.

. Estamos viviendo un tiempo carac-

terizado por una revolucion digital
casi inabarcable debido a la rapidez
de sus cambios y los roles que los
ciudadanos estamos adoptamos.
Instituciones, colectivos sociales,
individuos, se enfrentan a dinami-
cas en las que su accion cobra pro-
tagonismo, otorgandoles mayor po-
sibilidad de decision, y por ende,
empoderandolos en gran medida.

. La implementacion de la educacién

mediatica requiere de un impulso
decidido y real. Esto contribuira a
un individuo prosumidor provisto
de muchas mas potencialidades. La
formacion para la produccion y
consumo de informacion de manera
consciente, ética y eficaz supondra
un paso adelante en el desarrollo
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del ciudadano comprometido con-

sigo mismo y con su entorno.
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NOTAS

"Frase tomada del video “Alvin Toffler explica qué es un prosumidor”. Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=ZkNJOjsNUGE &feature=results_main&playnext=1&list=PL 9889
6ECBC00BD730

i “Comprender los medios de comunicacion. Una extension del ser humano” (McLuhan, 1996) es una
reedicion traducida al espafiol de una obra del afio 1964.

i Mario Carlén intervino en las Jornadas “Cien afios de McLuhan (1911-2011)” en la Universidad
Nacional de Rosario (Argentina). Disponible en:
http://www.youtube.com/watch?v=20pyG3LSw_w&fb_source=message

iii Puede consultar mas datos en la presentacion del proyecto de Livingstone y Hasebrink (2011)
titulado: “Risks and opportunities on the internet: The perspective of European children”. Disponible
en: http://www2.1se.ac.uk/media@Ise/research/EUKidsOnline/Presentations/RisksAnd

Opportunities.pdf

"V Puede consultar mas datos en la presentacion del proyecto de Livingstone y Hasebrink (2011)
titulado: “Risks and opportunities on the internet: The perspective of European children”. Disponible
en: http://www?2.lse.ac.uk/media@Ise/research/EUKidsOnline/Presentations/
RisksAndOpportunities.pdf

Y Portal “Informatica en la Web”. http://ciclosfp.com/component/content/article/37-cat-sec-
general/54-web-30
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Vi Declaracién promulgada por representantes de diecinueve naciones en el Simposio Internacional de
la UNESCO sobre la ensefianza de los medios celebrado en Alemania. Disponible en:
http://www.unesco.org/education/nfsunesco/pdf/MEDIA_S.PDF

Vil pyede consultar la Ley General de Comunicacién Audiovisual de Espafia en:
http://www.boe.es/boe/dias/2010/04/01/pdfs/BOE-A-2010-5292.pdf

Y “Promover la alfabetizacion medidtica es ya una obligacion legal en Espafia para los poderes
publicos y los medios audiovisuales” en el Newsletter del Gabinete de Comunicacion y Educacion de
la UAB (2010) Disponible en: http://www.gabinetecomunicacionyeducacion.com/noticias/promover-
la-alfabetizacion-mediatica-es-ya-una-obligacion-legal-en-espana-para-los-poderes-

* Estudio enmarcado en la Convocatoria de Proyectos 1+D del Ministerio de Economia y
Competitividad con clave: EDU2010-21395-C03-03, titulado La ensefianza obligatoria ante la
competencia en comunicacion audiovisual en un entorno digital.

¥ El autor habla de la saturacién informativa, sistémica y con un entorno permeable, gracias a
Internet. Declaraciones del 17/01/12 en la conferencia impartida durante la inauguracion del Méster
Interuniversitario de Comunicacién y Educacion Audiovisual de la Universidad de Huelva y la
Universidad Internacional de Andalucia.

X “Manuel Castells: Todos los gobiernos odian Internet”, en Sociologia contemporanea.
http://juandoming.visibli.com/share/CSgGT1
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