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= Prologo

Recuerdo alla por los afios setenta del siglo pasado, en los albores del
feminismo en nuestro pais, cuando todo se hacia tan a flor de piel con
tanto entusiasmo y entrega, en tiempos en que reunir a 10.000 mujeres
en una Asamblea Estatal estaba a la orden del dia... si, alin recuerdo,
las dificultades con las que nos encontrabamos para transmitir a los
medios nuestras reflexiones y que se hicieran eco de ellas. Aun asi,
logramos crear redes y antiredes. Pero aquellos fueron unos tiempos
heroicos y un tanto inocentes.

Los medios de comunicaciéon de masas son el marco de referencia de
todo lo que acontece, crean opinién, conforman el pensamiento colec-
tivo y los comportamientos sociales. También son, por otro lado, meros
constructores de la realidad reforzando la cultura dominante de marca-
do sesgo patriarcal.

La Internet ha abaratado e internacionalizado, rompiendo fronteras, el
proceso de comunicacion; ha permitido el que muchas mujeres de todo
el mundo, interesadas en temas de género, puedan intercambiar expe-
riencias, apoyos y estrategias, en definitiva ha facilitado la interrelacion.
Cada vez se crean mas ciber espacios, libres, abiertos, donde la cohe-
sion entre mujeres es mas factible.

Pero esto no es sélo una forma de comunicarnos entre las ya comuni-
cadas, las TICs deben servirnos también, para dar un salto cualitativo.
Las mujeres enredadas tenemos el reto de generar la energia suficiente
para ir modificando aquello que no nos gusta y crear nuevas formas de
convivencia.

La creacion de Redes de Comunicacion multiplica el trabajo de todas,
el esfuerzo individual se torna colectivo cuando valoramos y recono-
cemos la autoridad de las mujeres. Esto, sin duda, va a fortalecer el
movimiento internacional de mujeres y la construccién de espacios con
perspectiva de género.

Es imprescindible asumir, por parte de las mujeres de la comunicacién,
el desafio de potenciar cambios radicales, ordenando nuestros recur-
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sos, intercambiando experiencias, creando redes, cuantas mas mejor;
conseguiremos asi ser mas eficaces.

No es gratuito que en la comunicacién alternativa aparezcan vocablos
como Redes., Foros., Chat., que en su etimologia invitan a la union,
el intercambio y la solidaridad. Hay que romper con la idea de que el
proceso de comunicacién se circunscribe al &mbito profesional, cerrado
y destinado a los medios tradicionales.

La Internet nos demuestra que todas y todas las personas somos gene-
radoras de informacién, transmisoras de ella y a la vez receptoras. Estar
informadas nos hace mas libres y conocedoras de la realidad.

.= ¢(Por qué se crean Redes Electronicas de Mujeres?

La creacién de redes electrdonicas de mujeres esta ligada a la cons-
truccion de la identidad de género, aprovechando las posibilidades
que ofrece Internet. La necesidad de crear alianzas por la igualdad de
género y la divulgacion de alternativas al modelo sociocultural patriar-
cal existente ha sido una constante que ha impulsado la utilizacién
de algunos recursos en linea; es decir, un intento de rentabiliza las
TICs para dar mayor alcance y difusién del conocimiento sobre lo que
significa la igualdad entre mujeres y hombres para conseguir una ma-
yor capacidad de influencia en las instituciones, gobiernos y sociedad
civil.

Durante este tiempo, la mayor parte de las redes de mujeres se han
centrado en desmitificar el imaginario social que las mantiene a las mu-
jeres en posiciones de subordinacién social, muchas de estas redes han
ido proponiendo usos alternativos y no sexistas del lenguaje y ya méas
recientemente han iniciado una ardua tarea de concienciacion sobre la
relevancia del control de la tecnologia.

A partir del 2000 comienzan a ocupar espacios en Internet otras pro-
puestas mas globales, que se nutren de una mayor amplitud del con-
cepto de igualdad y también de los nuevos avances en los sistemas de
publicacion digital, mas agiles, accesibles y usables.

Género y Comunicacion



En el presente nimero, Nosotras 2.0. Mujeres y Redes Sociales, pone-
mos de manifiesto como las redes electrdnicas actuales estan cambian-
do los modelos de participacion, desarrollo de proyectos y su difusion.
Como ya he indicado anteriormente, el movimiento asociativo y los gru-
pos sociales, especialmente las mujeres, han establecido desde siem-
pre las redes como sistema de funcionamiento interno y de relacién
con el entorno; y en este sentido, las asociaciones de mujeres son las
herederas de esta tradicién, aportan con su trabajo un impulso decisi-
vo a la participacion de las mujeres en la agenda politica y social de
sus territorios. En ellas se relnen los intereses y las dificultades que
manifiestan sus asociadas en la vida cotidiana y en la relacion con los
espacios publicos.

Lo que siempre hicieron las mujeres esta ahora expuesto a escala glo-
bal a través de las redes sociales electronicas (llamadas también 2.0),
que estén creando formas de comunicacién pulblica y de creacién de
comunidades sin necesidad de acudir a los medios y a las instituciones
del establishment.

Todo lo que se cuece, todo lo que tenemos que saber, esta en la red
como una invitacién a opinar, influir e intervenir. Las mujeres y el mo-
vimiento feminista tienen que tener una estrategia 2.0 para influir a
través de la palabra, como motores de cambio que son, en la sociedad
hiperconectada.

Nosotras 2.0. Mujeres y Redes Sociales se adentra en las peculiarida-
des de este nuevo capitulo de la sociedad-red que es la sociedad 2.0,
y en como las mujeres estan en ella. El movimiento 15M en Espafia ha
sido un buen ejemplo para todas y todos. Personas (jévenes, pero luego
también no tan jovenes) fueron creando comunidades de “indignacién”
en las redes electrénicas —sobre todo en Twitter- hasta que la chispa
electrénica se aduefd de varias plazas en toda la geografia nacional,
haciéndola “real y tangible”.

El precedente de esta conexion red-tierra estuvo en las revueltas éra-
bes, donde a través de numerosos blogs y videos en youtube también
hemos tenido acceso a las reivindicaciones de las mujeres en diversos
paises de la zona.
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Nosotras 2.0. Mujeres y Redes Sociales es también por eso una lla-
mada a la participacién activa en las redes electrénicas, tanto a titulo
individual como colectivo, pues hoy por hoy la cuestién es: 2.0 ser o0 no
ser (o casi no serlo), pues existen las herramientas para intervenir con
opinién en la agenda publica.

Desde Ameno sugerimos que nos acompanéis en este subversivo viaje
que, subidas en la esfera de la comunicacién de género, muestra otra
nueva realidad posible que favorece el acceso de las mujeres a los nue-
VOS procesos comunicativos y a su empoderamiento.

Cristina P. Fraga
- Presidenta de AMECO -

Madrid, julio 2011
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Nosotras 2.0: comunidad y comunicacion publica

Itziar Elizondo Iriarte

“Para saber quiénes somos tenemos que comprender
cémo estamos conectados.” James Fowler






Empiezo a escribir estas lineas recién derrocado el dictador Mubarak.
El pueblo egipcio nos acaba de dar en febrero de 2011 un ejemplo al
mundo. Nos ha mostrado la capacidad que tiene la ciudadania para
la movilizacion politica en las circunstancias mas dificiles. Lo han
conseguido. Y dos han sido los elementos claves de esta revolucion
que ha tenido como centro la plaza Tahir de El Cairo: el protagonismo
de las y los jévenes exigiendo democracia y la utilizacion de las redes
sociales electronicas como instrumento organizativo de comunicacion
y participacion para la consecucion del objetivo: el cambio politico.
Una de las primeras reacciones del gobierno fue interrumpir Internet
y la telefonia movil. A pesar de lo cual las y los egipcios colgaron
videos, fotografias y testimonios escritos de lo que acontecia en Fa-
cebook y Twitter. Por medio de nombres falsos decidian recorridos y
fijaban horas. No sélo eso, convocaban a manifestaciones falsas para
despistar a la policia, mientras que en otro punto se acordaba y se lle-
vaba a cabo la real. Sirva de anécdota que una familia egipcia decidié
bautizar a su hija nacida en medio de la revolucién ciudadana con el
nombre de “Facebook”.

Seglin Amuda Goueli, uno de los coordinadores de las movilizaciones
egipcias, las redes sociales fueron el motor de la comunicacién, aquello
que le dio traccién a las nuevas revoluciones. Efectivamente, gracias
al efecto viral, un acontecimiento provoca un efecto informativo que
impacta en muy poco tiempo a un nlmero inmenso de personas, algo
imposible de alcanzar con medios tradicionales como la television, que
ademaés son mas faciles de controlar y censurar.

- el I 1 138 ﬂimumiﬁ

Pintada en Tunez, enero 2011. (Foto cedida por Sebastian de la Obra)
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En las redes sociales también se han visualizado las reivindicaciones de
las mujeres arabes sobre todo a través de videos en Youtube, expresan-
do sus deseos y reivindicaciones politicas. Sirva el ejemplo de la joven
egipcia Asmaa Mahfouz. Es conocida como “la muchacha que aplasté
a Mubarak”, tiene 26 afios y comenzé a participar en politica en 2008.
Fue uno de los rostros més visibles del creciente grupo de mujeres que
se han puesto al frente de las protestas en favor de la democracia que
sacuden a varios paises arabes. “Soy una mujer, voy a salir el 25 de
enero y no le temo a la policia”, anuncié Mahfouz en un video en youtu-
be! que posteriormente se difundié rapidamente a través de los méviles
y las redes sociales. “Mi familia se preocupaba y me decia que las muje-
res no son lo suficientemente fuertes para ese tipo de enfrentamientos”,
contd en su pagina de Facebook. “Pero ahora estan muy orgullosos de
mi. Yo sabia que si tenia miedo y todo el mundo tenia miedo, este pais
estaria definitivamente perdido”. Las palabras de Mahfouz resonaron
por todo el pais y la regién. “Asmaa fue sincera, le salié del corazon”,
escribié Reem Jalifa, columnista de Alwasat, periédico de Bahrein. “Sus
palabras se convirtieron en un tsunami que arrasaba con el despotismo,
la tirania y la injusticia”, afadid.

En Tunez, la defensora de derechos humanos y bloguera Lina Ben Me-
henni? fue la primera en alentar a manifestarse a principios de diciembre
a través de las redes sociales pese a las amenazas de la policia. En Ye-
men, otro pais sacudido por grandes protestas contra el gobierno, la ac-
tivista Tawakul Abdel-Salam Karman estuvo al frente de la movilizacién.
En un reportaje aparecido en E/ Pais3, “La red libera a las blogueras de
Gaza”, se dan a conocer a blogueras palestinas para quienes Internet y
las redes sociales han supuesto una ventana al mundo a través de la cual
proyectar sus opiniones y deseos. Las hay laicas y musulmanas, con y
sin velo, pero a todas les une la necesidad de expresarse sorteando tanto
el embargo israeli como la férrea disciplina del patriarcado musulman.
Y también las mujeres saudies, en un pais encorsetado en los controles

1. Disponible en www.youtube.com/watch?v=SgjlgMdsEuk&feature=player_embedded
2. Su blog en http://globalvoicesonline.org/author/lina-ben-mhenni/

3. El Pais, 8-3-2011. www.elpais.com/articulo/sociedad/Red/libera/blogueras/Gaza/
elpepusoc/20110308elpepusoc_3/Tes
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patriarcales como pocos, se han organizado a través de twitter y facebo-
ok bajo el nombre de The Saudi Women Revolution para reivindicar sus
derechos. En mayo de 2011 contaban con 4875 personas seguidoras y
se dieron a conocer por oponerse a la prohibicion de conducir.

Seglin Magda Adly, del Centro de Rehabilitacién de Victimas de Vio-
lencia EI Nadim, en EI Cairo, “el mundo &rabe se levanta contra las
dictaduras. Por eso vemos mujeres, islamistas o no, con velo o sin él,
uniéndose y ubicandose en el frente de lo que pasa en la calle. Esa es
la verdadera igualdad y nunca volveremos al punto de partida“, afadio.
De hecho las revueltas han tenido consecuencias politicas para las mu-
jeres. Es el caso de Tunez, donde en abril de 2011, por primera vez en
un pais musulman, las listas que concurren a la eleccion de la Asamblea
Constituyente que redactara la Constitucion (tras el derrocamiento del
presidente Ben Ali) seran paritarias-cremallera. Lo mismo ocurren en la
Africa negra donde algunas mujeres estan utilizando los canales electro-
nicos para mejorar sus proyectos de vida y su comunidades®.

Utilizando el concepto de Prensky en su trabajo The emerging online
life of the digital native (2004) los nativos digitales estan cambiando
los modos de relacién entre lo publico y lo privado a través de las redes
sociales. Estos nativos digitales son las y los consumidores y proximos
productores de casi todo lo existe (y existird), son jévenes que estan
desplegando plenamente su aprendizaje en el entorno tecnolégico cuya
lengua materna es la de los ordenadores, los videojuegos e Internet.
Frente a ellos, los inmigrantes digitales serian aquellos nacidos con an-
terioridad a la era tecnoldgica pero que sienten fascinacion e interés
por la tecnologia, habiendo experimentado un proceso de adaptacién
mas lento y lineal. Prensky concluye que mientras para los padres y
educadores (generalmente inmigrantes digitales) el “conocimiento es
el poder”, en el emergente mundo liderado por los nativos digitales “el
poder estd en compartir el conocimiento”.

4. http://blogs.elpais.com/mujeres/2011/03/la-bloguera-ory-okolloh-y-otras-mujeres-leopar-
do.html
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Yo, yau
Yo oonnl the Infieneazion Age,
e boryour werkd,

.- Redes sociales: El Protagonista eres Tu

En 2006 la revista Time te eligié
como personaje del afo. Si, si, a ti.
Y algo muy gordo tuvo que pasar
para que tU, ciudadana o ciudadano
anénimo, consiguieras convertirte,
ni mas ni menos, que en portada
de uno de los principales medios
de comunicacién del mundo. Lo lo-
graste, lo logramos, tu, yo, nosotras
y nosotros, gracias a la expansién
de las redes sociales. En aquel afo,
sobre todo, de Facebook. Las redes
sociales cinco afnos después se han
convertido en un escaparate de opi-
nién e intercambio de informacion a
escala global gestionado por las ciu-

dadanas y ciudadanos. Segln la revista Time la humanidad en las redes
ha “fundado y estructurado la nueva democracia digital”.

Algunos datos de interés...

25 horas por minuto

internet

e EI 14% de las personas conffa en los anuncios por un 78% que
hace caso de las recomendaciones de otros consumidores

e En diciembre de 2010, cada minuto se subieron a youtube una
media de 35 horas de video, mientras que el dato en febrero era de

e Facebook por usuarios serfa el tercer pais del mundo

e Hay cerca de 150 millones de blogs en el mundo

e Un 77% de internautas leen blogs

e Al dia se publican en twitter cerca de 70 millones de tweets.

e Hay 8 redes sociales en el Top 10 de las paginas mas visitadas en

e Tuenti tiene 9.400 millones de paginas vistas al mes
e 90 millones de profesionales tienen perfil en Linkedin

Género y Comunicacion



En 2010, también pudimos ver, gracias a la pelicula La Red Social, el
muy macho entorno en el que fue creado Facebook por Mark Zucke-
berg y sus companeros de universidad. Para empezar la primera idea
de red social surgi6 como un modo de compartir opiniones sobre el
atractivo de las chicas del campus, tras el cabreo de Zuckeberg por-
gue su novia lo habia mandado a paseo. En toda la pelicula sélo se
ve a una mujer delante de un ordenador; el resto son acompanantes y
proveedoras de necesidades varias de los muy entregados, inteligen-
tes y creativos informaticos. A pesar de la muy masculina simbologia
que ha tenido el mundo de los ordenadores y de las redes electrénicas
desde sus inicios, no hay que olvidar que para el ciberfeminismo el
nuevo espacio utdpico creado por internet serviria para el desarrollo
de la identidad de las mujeres, no sujeto a las convenciones patriarca-
les de la era analdgica. Este nuevo espacio ha demostrado ser una ex-
tensién hiperbdlica y tecnificada de la realidad patriarcal. No obstante
su propia configuracién horizontal y desjerarquizada ha permitido la
creacion de espacios de fuga que han servido para la presencia y
proyeccion de una gran diversidad de movimientos politicos, socia-
les y culturales (ademas de los proyectos personales) que cuestionan
el (des)orden patriarcal. Ahi estan el feminismo, los movimientos de
mujeres y muchos proyectos personales protagonizados por ellas. Ya
en 1985 la feminista Donna Haraway con su Manifiesto Cyborg de-
nunciaba la informatica de la dominacién al tiempo que celebraba “la
tecnoliberacién que aporta la nueva era”.

Las redes sociales, a partir de 2006, no han hecho sino expandir la
interactividad que prometia la World Wide Web (WWW) en sus inicios.
El concepto de intercreatividad constituye una pieza clave desde los
origenes de Internet. Desarrollado en la teoria por Berners-Lee (1996),
es la suma de dos palabras muy asociadas al fenémeno evolutivo de
Internet: interactividad mas creatividad. Utilizado desde las primeras
comunidades hackers existentes en la Red, como motor de desarrollo
del medio, este concepto resultd imprescindible en el camino hacia
la red mundial que hoy existe. Berners-Lee explica que la nocién de
intercreatividad no hace solamente referencia a al acto interactivo sino
que describe el valor sustantivo que ofrece la evolucion de Internet y su
potencial social, a través de la consolidacién de redes de gestion del
conocimiento. Este concepto no sélo refuerza la capacidad de transferir
datos, sino que va mucho maés alla, asignando un valor estratégico al
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proceso social de intercambio y a la construcciéon colectiva del saber.
Como se ha senalado anteriormente, fue este mismo fundamento el que
impulsé a Berners-Lee a crear la WWW.

Las redes sociales son actividades, practicas y comportamientos que
tienen lugar entre comunidades de personas usuarias que se juntan a
través de Internet y comparten informacion, conocimiento y opiniones
utilizando para ello medios conversacionales. Estos medios son aplica-
ciones web que hacen posible crear y transmitir facilmente contenidos
de diversa indole (texto, fotografias, videos o audios). Esta interaccion
se ha denominado web 2.0, por contraposicion a aquella Internet esté-
tica de los afnos 90.

.. Tipos de redes sociales

» Verticales: son aquellas que giran alrededor de una tematica o a
un determinado tipo de contenido comun a todas las personas
usuarias.

« Fotos: Flickr, Picasa, etc.

- Videos: YouTube, Vimeo, Qik, Blip.tv, etc.
Musica: Blip.fm, Last.fm, Spotify, etc.

« Libros: aNobii, Librofilia, etc.

«  Presentaciones o documentos: Slideshare, Scribd, etc.
Marcadores sociales: Delicious, Menéame, Aupalu, etc

» Horizontales, son las redes de contactos en las que se comparte
todo tipo de contenido:

+ Redes de contactos: Facebook, Tuenti, Myspace, etc.
+  Profesionales: Linkedin, Xing, etc.

+  Microblogging: Twitter, Tumblr, Posterous, Plurk, Picotea,
etc.

Antes de la popularizacion de las redes sociales, sobre todo a partir
de la proyeccion de Facebook en 2006, surgieron las primeras que ya
auguraban la inminente evolucién que iba a adquirir.

Género y Comunicacion



Cronologia de las redes sociales

e 1999: Nace Napster para compartir archivos de musica en formato
MP3. Aunque no existe una fecha exacta para el nacimiento de
la blogosfera, en 1999 ya existen portales de blogs, al estilo de
Blogger o de Blogspot.

e 2000: aparecen los RSS para difundir informacion actualizada fre-
cuentemente a usuari@s que se han suscrito a la fuente de conte-
nidos. El formato permite distribuir contenidos sin necesidad de un
navegador, utilizando un software disefado para leer estos conte-
nidos RSS.

e 2001: se crea Wikipedia. En la actualidad sus més de 17 millones
de articulos en 278 idiomas han sido redactados conjuntamente
por voluntari@s de todo el mundo. Es actualmente la mayor y mas
popular obra de consulta en Internet.

e 2003: MySpace. Primera red social de éxito.

e 2004: Flickr. Red social que permite almacenar, ordenar, buscar,
vender y compartir fotografias y videos en linea.
e 2005: YouTube. Lasy los usuarios pueden subir y compartir videos.

Fue creado por tres antiguos empleados de PayPal y en noviembre
de 2006 Google lo adquirié por 1650 millones de ddlares.

e 2006: Facebook se abre a todas y todos los usuarios de internet,
tras un periodo como red universitaria desde su creacion en 2004.

Pero el éxito de las redes, basado principalmente en la creacion de
comunidades en el que fluye la informacién de forma multidireccional
no hubiera sido posible sin un desarrollo de software de facil usabili-
dad que permitiera el nacimiento y fortalecimiento de las mismas de
una manera espontanea y gratuita. Asi, Tim O'Reilly en el documento
titulado “Qué es Web 2.0. Patrones de disefio y modelos de negocio
para la siguiente generacién de software™ explica que la caida del in-
dice Nasdag en 2000 marcé el inicio de la transicién de la tecnologia
Web 1.0 -la web tal como la conociamos hasta entonces- a la Web
2.0. Esta nueva web deja de ser un simple expositor de contenidos

5. http://platea.pntic.mec.es/vgonzale/web20_0809exe/tema_11_la_web_20.html
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Nosotras 2.0: comunidad y comunicacién piblica

multimedia para convertirse en una plataforma abierta, construida con
una arquitectura basada en la participacién de los usuarios. En tor-
no al concepto de Web 2.0 giran una serie de términos-satélite que
retroalimentan su evolucién: software social, contenidos generados
por el usuario, rich Internet applications (aplicaciones en linea ricas
en interactividad), etiquetas, redifusion -"sindicacién”- de contenidos
y redes sociales, son solo algunos en la larga lista de conceptos que
acompanfan a este fendmeno. Tim O'Reilly explica que la Web 2.0 no
tiene una clara frontera, porque no es una tecnologia ni un conjunto
de tecnologias, sino un paradigma desde el cual interpretar transfor-
maciones sociales y de mercado y proponer una serie de principios y
practicas, que son los patrones Web 2.0. Asi que Web 2.0 no es una
cuestion de especialistas programadores sino una manera de pensar,
un paraguas que da inteligiblidad y que explica infinidad de procesos
complejos, a fin de extraer de ellos una actitud y unas estrategias.
Segln O'Reilly, los principios constitutivos de ésta son siete: la World
Wide Web como plataforma de trabajo, el fortalecimiento de la inteli-
gencia colectiva, la gestion de las bases de datos como competencia
basica, el fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del soft-
ware, los modelos de programacion ligera junto a la busqueda de la
simplicidad, el software no limitado a un solo dispositivo y las expe-
riencias enriquecedoras de los usuarios.

Foco en la simplicidad
Wikis WIPSETS pPlacer de utilizacién

Folksonomia Usabilidad AaJAX
Recomendacién ™

CEMTRADC EN EL U 10

GREES EETA FERFETU The Long Tail
conF1AnER Economia
Asociacién

Web 2 .0 beta TE FoR cLIC
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Blogs™ HParticipacién CAPITAL RI
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SHARE ALIKE 03 82 .05

. FODCASTIMNG M :
Audic  Convergencia S
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rss Remezclabilida
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.. Siete principios constitutivos de las aplicaciones Web 2.0.

1. La World Wide Web como plataforma

Salvo Linux hasta hoy la industria del software funcionaba con un mo-
delo de negocio de paquetes con derechos propietarios y venta bajo el
régimen de licencia. Las nuevas nuevas compafifas ofrecen software
gratuito utilizando a la Web como plataforma. Asi, las herramientas y
sus contenidos estan en lo que se denomina “la nube” y no en el or-
denador de las y los usuarios. EI modelo de negocio de la Web 1.0 se
limitaba a un espacio de publicacién de contenidos corporativos y de
servicios, sin participacion abierta ni gratuidad en contenidos o servi-
cios de alta relevancia. Junto a la Wikipedia, el peer to peer de Napster
fue una de las herramientas que mas contribuy6 a transformar el mo-
delo de contenidos centralizados dejando en manos de la comunidad
todo el poder de la herramienta, en tanto las empresas sélo actlan
como intermediarios ofreciendo un software creativo para interactuar.
Las herramientas Web 2.0 utilizan su servidor para almacenar la infor-
macion, y el usuario conectado a la red siempre tiene acceso a ella. La
idea clave es que el producto mejora con el uso y con el crecimiento de
una comunidad que no cesa de subir contenidos, en clara sintonia con
la praxis de las y los hackers.

2. Aprovechar la inteligencia colectiva.

La idea se encuentra en el origen de la World Wide Web como que-
dé dicho anteriormente pero la dindmica de la inteligencia colectiva
estad creciendo de la mano de esta nueva generacién de aplicaciones
web, con software en linea disefiado a partir de una interfaz de facil
usabilidad, de valor afiadido en contenidos y de acceso gratuito. En el
entorno Web 2.0 las y los usuarios acttian de la manera que deseen:
en forma tradicional y pasiva, navegando a través de los contenidos;
o en forma activa, creando y aportando sus contenidos. O'Reilly cita
a Wikipedia como “una experiencia radical de confianza” donde cual-
quier usuario puede aportar la definicién de un término y cualquier otro
puede corregirlo, transformando al usuario de un mero consumidor a
un co-desarrollador en forma productiva para la plataforma. Wikipedia
es uno de los productos mas representativos de los valores de la Web
2.0; un medio ambiente igualitario con sentido de neutralidad entre
pares. Sin embargo, al mismo tiempo, Wikipedia puede utilizarse como
icono referente para sefalar los problemas de dicha arquitectura de la
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participacién, donde la estructura sitla en el mismo nivel a escritores
amateur y profesionales. Con unas cifras (mayo de 2011) de 17 millo-
nes de articulos en 270 idiomas se producen algunas imprecisiones
conceptuales. No hay filtros en la entrada de contenidos, sino en la
salida. La aplicacién permite publicar a cualquiera y luego la comunidad
determina la relevancia del contenido.

3. La gestion de la base de datos como competencia basica.

Lo valioso de las aplicaciones Web 2.0 son los datos, ya que en muchos
casos el software es un recurso abierto. El ejemplo que cita O'Reilly
es Amazon. Esta empresa tuvo desde sus comienzos una politica de
enriquecimiento de informacion, en muchos casos generados por los
usuarios. Hoy su base de datos es mucho més potente que los recursos
originales de los que dependi6 en sus comienzos. La administracion
de los datos en Amazon es su competencia basica y parte esencial de
la riqueza del servicio. Poseer esta informacién clave y usuarios co-
desarrolladores otorga valor comercial al producto.

4. El fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software.
Como se menciond antes, se rompe el modelo inicial del software ce-
rrado con derechos de uso y bajo el principio de la obsolescencia pla-
nificada, para pasar al uso del software como servicio gratuito en la
propia Web y en combinacién con los datos. Ha resurgido una estética
beta que se traslada a todos los procesos narrativos. Antes existia una
gran diferencia entre boceto y producto final. Hoy sélo se puede pensar
en versiones beta siempre dispuestas a ser modificadas, a tono con
una gestion efimera y una circulacion acelerada de la informacién. El
espiritu de las empresas Web 2.0 radica en transformar prototipos en
versiones beta y colocarlos en linea, utilizando el método de ensayo y
error para aprender del consumo de los usuarios. Asi se mejora la herra-
mienta en forma constante, sin costes adicionales para el consumidor y
acelerando el proceso de mejoras a la aplicacion.

5. Modelos de programacion ligera. Bisqueda de la simplicidad.

Se busca sustituir los disefios ideales de la arquitectura de la informa-
cion, de los metadatos y de las interfaces gréficas por un pragmatismo
que promueva a la vez simplicidad y fiabilidad para aplicaciones no
centralizadas y escalables. La simplicidad genera formas creativas de
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reutilizar la programacion hacia la estandarizacion, integracion y usos
bajo demanda, siempre pensando en la inclusién del usuario como pro-
ductor de contenidos.

6. El software no limitado a un solo dispositivo.

La utilizacién de los productos de la Web 2.0 no se limita a los ordena-
dores. Los teléfonos moviles de tercera generacion (3G) permiten desde
cualquier lugar la gestion de la informacién, el consumo de los media, la
produccion de contenidos multimedia y el fortalecimiento de las redes
sociales. La movilidad fisica méas la conectividad estd haciendo crecer
un atractivo mercado, el de los llamados smartphones o teléfonos in-
teligentes. Si el mdvil siempre se valord por la ubicuidad, esta nueva
realidad permite tener Internet disponible para cualquier consulta, inte-
ractuar con las comunidades en linea e ir con la Biblioteca de Babel en
el bolsillo.

7. Experiencias enriquecedoras del usuario.

Otra experiencia de usuario de mayor calado y popularidad son los
blogs. La facilidad de creacion, productividad, posibilidad de indexacién
y visibilidad en los buscadores justifican su éxito.

++ Redes sociales para qué son:

El informe anual 2010 de Re-
porteros sin Fronteras califica-
ba Internet, “como el espacio
para pedir exigir transparencia
a gobiernos y otras entidades e
instituciones”, y mencionaba a
Wikileaks, la web dirigida por Ju-
lian Assange, que se ha erigido
como la gran garganta profunda
de este inicio de milenio a través
de la cual hemos podido conocer las interioridades de la diplomacia
estadounidense a través de la filtracién de un sinfin de cables enviados
por diplomaticos y embajadores en todo el planeta.
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Como decia anteriormente, los anhelos ciudadanos de alcanzar una
democracia en los paises arabes dieron una leccién a Occidente. No
sélo por la aparente anestesia y la escasa reaccién de la ciudadania
occidental en medio de una crisis econdémica cuya primera conse-
cuencia fue la de adelgazar el estado del bienestar sin importar que
el origen de la misma fuera la bulimia depredadora de los mercados
financieros. Llevamos afos utilizando las herramientas tecnolégicas
pero se utilizan politicamente de otra manera, en campafnas puntua-
les. Opinamos, criticamos, compartimos, marketineamos, vendemos,
nos divertimos, cotilleamos, socializamos pero aln no hemos con-
seguido nada de fundamento a través de las redes, nada que haya
alterado el status quo. Tan sélo una minoria utiliza la plataforma des-
de un posicionamiento ciberactivista. Tal y como puede comprobarse
en los graficos siguientes los motivos principales por los que las y
los espafioles se adhieren a las redes sociales electronicas y el para
qué las utilizan estan directamente relacionados con la amistad y la
sociabilidad.

Motivos de pertenencia de redes sociales
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.- Reacciones espontaneas que crean red en las redes

Sin embargo en Espafa la sorpresa, en el marco general de atonia
colectiva ante la crisis, vino el 15 de mayo de 2011 cuando un movi-
miento ciudadano llamado Democracia Real Ya® organizé a través de las
redes sociales una serie de manifestaciones en 60 localidades espafno-
las a las que se sumaron mas de 130.000 personas, dias antes de la
celebracién de las elecciones municipales. Una iniciativa que sobrepas6
todas las previsiones y que se instaurd por derecho propio en la agenda
politica en los Ultimos dias de campana para sorpresa del establishment
politico. A una velocidad vertiginosa, propia de la era de Internet, se
sucedié en apenas tres dias una suerte de tsunami informativo en las
redes (sobre todo en twitter) que puso, por primera vez en la demo-
cracia espanola en plena campana electoral, el foco en la ciudadania

6. http://democraciarealya.es/
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(acampada en varias plazas espanolas como la Puerta del Sol madri-
lefa, emulando la simbologia de la plaza cairota) y no en la captacién
del voto de los mitines electorales. A través de hashtags de Twitter
(palabras precedidas por una almohadilla que se popularizan a raiz de
un incidente y que sirven para que las y los usuarios hagan blsquedas
tematicas) como #democraciarealya, #spanishrevolution, #acampada-
sol, #nonosvamos, o #yeswecamp, las redes echaban humo y estuvie-
ron mas que nunca concatenadas a la realidad colectiva del momento.
Pero ademas se produjeron intervenciones de ciudadan@s en la radio,
elaboracién de documentos colaborativos y se consiguieron en una hora
4.000 firmas a través del portal Actuable para protestar contra ciertas
juntas electorales provinciales que prohibieron las manifestaciones. La
trascendencia a nivel internacional se resumié en la portada del diario
norteamericano The Washington Post del 19 de mayo que, bajo el titulo
de “La primavera de la frustracion”, se hizo eco de las protestas.

The Washington Post
7 =

TISUESDAY, MAT 85,301 waskingivapont com + 7S¢

A spring of frustration in Spain
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Portada del 19 de mayo de 2011 del Washington Post con una imagen de la acam-
pada ciudadana en la Puerta del Sol
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Un mes antes, en concreto el 7 de abril de 2011, las y los twitteros
espafoles intervinieron en la opinién publica tras la aparicién de dos
noticias en los medios de comunicaciéon. Una se referia al hecho de
qgue los europarlamentarios habian votado en la camara a favor de
mantener sus privilegios —volar en business class y no recortar las
dietas-, ajenos por completo a los sacrificios que estan exigiendo a
la ciudadania en forma de recortes; y la otra, referente al articulo de
opinién de Salvador Sostres en EI Mundo, en el que justificaba el ase-
sinato de una joven de 19 afos a manos de su novio. En el primero
de los casos, ante las criticas mayoritarias de la sociedad, tuvieron
que rectificar. En concreto, los eurodiputados del PSOE y de UPyD
que 48 horas después de rechazar recortar sus privilegios, decidieron
presentar sendos escritos ante la Eurocdmara para cambiar el sentido
de su voto. Pero fue un cambio menor: en vez de votar en contra de
que se les obligue a viajar en clase turista o a apretarse el cinturén
en cuanto a sus generosas remuneraciones, se abstuvieron. En cuanto
a Sostres, el director del periddico, Pedro J. Ramirez decidi6 retirar
el articulo (y lo anuncié en su propio twitter) ante la avalancha de
criticas en las redes sociales (en el propio Twitter circulaba el hashtag
o etiqueta #pedrojdespidesostres) y una carta firmada por méas de
cien trabajadoras y trabajadores del periédico en el que pedian que
se prescindiera del articulista, conocido por sus continuas soflamas
machistas, homofobas, racistas y clasistas.

.+ Campaiia 2.0. contra violaciones a leshianas en Sudafrica

Aungue en Occidente las redes sociales no crean revoluciones si pro-
yectan, difunden y revelan rebeliones que, en algunas ocasiones, pro-
ducen cambios en la gestién de la cosa pulblica. Son comunidades
online de personas y organizaciones que unen sus esfuerzos para
transformar el mundo solicitando a gobiernos, empresas y otros ac-
tores importantes de la sociedad los cambios que se desean. Plata-
formas ciudadanas reivindicativas 2.0. como por ejemplo la espafiola
Anonymous que se dio a conocer con las protestas ante la Ley Sinde
y otras en el extranjero, como moveon.org, change.org y avazz.org en
Estados Unidos, o Get Up en Australia. Otras en Espafa son Actuable
y cambiaelmundo.es. Dentro de estas plataformas se pueden realizar
peticiones a titulo individual que son suscritas por el resto de las y los
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miembros de la comunidad, pero también a veces la propia organiza-
cién se encausa expresamente en una accion.

Asi desde Actuable se han producido significativos casos de éxito como
el de la peticién de un grupo de familias homoparentales en proceso de
adopcion en el extranjero que reclamaron su derecho a poder inscribir
a sus hijos en el Registro Civil respetando la filiacion establecida en el
pais de nacimiento. Hasta entonces se les habia negado sistemética-
mente el registro de sus hijos en el consulado. Existian 320 nifios a los
que se les habia negado el resgistro civil, por lo que no podian obtener
la nacionalidad ni el DNI espanoles. En otras palabras, que sus hijos
se encontraban en un limbo legal. Una discriminacion que no ocurria
en el caso de adopciones en el extranjero por parte de parejas hetero-
sexuales. Una vez que movieron la peticién una orden del Ministerio de
Justicia hizo posible el registro en los consulados de estas nifias y nifios.

En Estados Unidos, una de las que cuenta con mayor prestigio es mo-
veon.org, una organizacion sin fines de lucro formada por liberales pro-
gresistas que se mantiene con donaciones particulares que no pueden
ascender a mas de 5.000 ddlares (no aceptan donaciones de corpora-
ciones). No tiene aspiraciones politicas (por ahora), pero no es apolitica.
Por el contrario, participa activamente en la vida politica norteameri-
cana y se ha convertido en un molesto y constante sarpullido para la
derecha mas conservadora de Estados Unidos, e inclusive, para algunos
demdcratas. George Bush los ha calificado de ultraizquierdistas, otros
politicos y periodistas conservadores los trataron de mentirosos y di-
famatorios, McCain, en plena campana electoral pedia que echaran a
todos sus miembros del pais.

Un ejemplo de campana 2.0 a escala internacional fue la llevada a
cabo por avazz.org en contra de las violaciones correctivas a lesbianas
en Sudéfrica. La practica de la "Violacion Correctiva" se basa en la
idea escandalosa y totalmente falsa de que una mujer lesbhiana puede
"convertirse en heterosexual" si es violada, pero lo cierto es que este
atroz crimen ni siquiera es considerado como un “crimen de odio” en
Sudéfrica. Las victimas son a menudo mujeres negras, lesbianas, y
marginadas. Ni siquiera la brutal violacién en grupo y el asesinato en el
ano 2008 de Eudy Simelanede, la heroina nacional y antigua estrella
de la seleccién sudafricana de fatbol femenino, logré darle un vuelco en
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la opinion publica. Gracias a la red de Avaaz, que difunde campanas en
defensa de los derechos humanos y del medio ambiente, se realiz6 una
convocatoria a nivel nacional consiguiendo 170.000 apoyos que se ha
extendido a 163 paises (alcanzando el millén de personas solidarias)
para que el gobierno sudafricano condene plblicamente las "violaciones
correctivas", ilegalicen los "crimenes de odio", e impulsen un proce-
so de transformacion de las actitudes de la gente hacia la violacién y
la homofobia. Esta misma organizaciéon consiguié firmas para que en
Brasil se aprobara una ley por la que no pudieran ser reelegidos las y
los diputados que estuvieran condenados por corrupcién. La propuesta
“expediente limpio” (Ficha Limpa en portugués) nacié como una audaz
iniciativa con casi el 25% del Congreso bajo investigacién por corrup-
cion y otras actividades delictivas, muchos pensaron que jamaés llegaria
a aprobarse. Entonces, Avaaz lanzé la campafa por internet més gran-
de de la historia de Brasil, contribuyendo a reunir una peticién con mas
de 2 millones de firmas, 500.000 acciones online, y decenas de miles
de llamadas telefénicas.

Otra causa que tuvo como protagonista a una mujer fue la difundida
por la organizacién change.org. Se recogieron 41.320 firmas para la
liberalizacién de Sara Kruzan, condenada a cadena perpetua (desde los
16 anos) sin posibilidad de libertad condicional por matar a su chulo
cuando intentaba escaparse de él. Un hombre la secuestré cuando ella
tenfa 11 anos y la obligd a trabajar en la prostitucién, al intentar es-
caparse, su chulo se lo impidié y en defensa propia lo mat6. Cuando
tenfa 32 afios Change.org lanzd una campafa exitosa de recogida de
firmas para su liberacién pidiendo al gobernador de California, Arnold
Schwarzenegger, que tuviera en cuenta a las victimas de tréfico huma-
no que son condenadas injustamente, como el caso de Sara. Gracias
a la campana lanzada desde Change.org se esta a la espera de que el
gobernador libere a Sara de la prision.

Una campafa muy significativa, pues combina la accién online con
encuentros personales de gran calado emocional, fue la realizada por
la organizacién australiana Get Up, con las y los nifios indigenas roba-
dos a sus familias. Se conoce como la “generacion robada” y se refiere
a los nifos y jévenes aborigenes que entre 1910 y 1970 fueron sepa-
rados por la fuerza de sus familias y dados en adopcién o colocados
en instituciones religiosas. Tras la campana online se realizaron 350
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encuentros de reconciliacién en todo el pais (en el llamado Dia del
Perddn) que tuvieron un gran efecto sanador; asimismo el parlamento
y el gobierno australianos pidieron perdén a la comunidad aborigen.

Pero quiza la campana que méas eco tuvo en la prensa tradicional y
que también nacié en las redes sociales electronicas fue la protago-
nizada por la norteamericana Cindy Sheehan, cuyo hijo habia muerto
en la guerra de Irak el 4 de abril de 2004, y que decidi6 montar un
campamento junto al rancho de verano del presidente George Bush en
Texas. La plataforma ciberactivista moveon.org decidié apoyar la causa
de esta madre pacifista y 200.000 personas llegaron a participar en las
1627 vigilias que se organizaron en contra de la guerra.

Redes sociales y mujeres

En lo que respecta al uso de las redes electronicas por parte de las
mujeres y la causa feminista, han servido para consolidar su proyec-
cion social desde la explosion del uso de las redes a partir de 2009,
tendencia que se ha consolidado en 2010. En cuanto al tipo de red
que utilizan, segln un estudio sobre redes sociales, existe un ligero
predomino femenino en Facebook y Messenger, mientras que resultan
mas masculinas las plataformas de youtube, foros, blogs, linkedin y
Twitter.
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Informe de resultados Observatorio Redes Sociales 32 oleada FEBRERO de 2011,
BBVA-Microsoft
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En febrero de 2011 el New York Times daba a conocer que solamente
el 13% de los articulos publicados por Wikipedia han sido escritos por
mujeres, la enciclopedia global en donde las y los internautas pueden
contribuir con sus aportaciones con total libertad. Sin embargo, las
mujeres son mas proclives al uso de las redes sociales que facilitan
la comunicacion. ¢Qué hay detras de estas diferencias? Segun Rober-
to Colom, catedratico de Psicologia en la Universidad Auténoma de
Madrid, los hombres tienen tendencia a una mayor instrumentalidad
y las mujeres a una mayor expresividad. “Dicho de otra manera, los
hombres tienden mas a poner su personalidad, su forma de ser, al
servicio de un objetivo, mientras que las mujeres dan maés valor a la
expresion de emociones, a la comunicacion, por su propio valor mas
que por servir para un objetivo”. Seglin un estudio de Comscore, las
redes sociales son fundamentales en la experiencia Internet de las
mujeres. EI 75,8% de las mujeres internautas visitaron redes sociales
en mayo 2010 frente al 69,7% de los hombres. La cifra es mas signifi-
cativa porque en Internet hay mas hombres que mujeres (57% contra
el 48%). Y cita como principales actividades compartir fotos, jugar,
ver videos o usar mensajeria instanténea, actividades que focalizan la
experiencia mas en comunicarse y en usos pasivos de la red. Es decir,
sin objetivo instrumental. Hasta tal punto es asi que los mandame-
ses de la Academia de Hollywood lanzaron una campanfa previa a la
ceremonia de los Oscar, en febrero de 2011, para que “las madres y
las abuelas” de las y los nominados a los premios calentasen informa-
tivamente la ceremonia con sus comentarios en Twitter. Curioso, ¢no?
Entiendo que la convocatoria se dirigia exclusivamente a ellas por el
tipo de mensajes que presumiblemente iban a enviar: mensajes mas
emotivos y cercanos.

En Espana los espacios preponderantemente femeninos son Facebook
y Messenger, mientras que YouTube y los foros se intuyen para el sexo
masculino; algo similar a lo que ocurre en Twitter, afirma el Observatorio
de The Cooktail Analysis (Febrero 2011).

La cuestion que suscita esta particularidad femenina en la red es la
siguiente: si las mujeres no la utilizan de forma instrumental, o si no
convertimos lo comunicacional-femenino en un valor anadido de poco
serviran dichas habilidades. Es decir, si no se utiliza la comunicacion
para el empoderamiento personal y la capacidad de influencia, de nada
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serviran las herramientas de comunicacién sociales. Que se utilicen
para que nada cambie en lo sustancial.

En lo que respecta al campo tecnolégico de las apps (aplicaciones des-
cargables en el mdvil) hay empresas desarrolladas por mujeres pero son
las menos. Por citar algunos ejemplos Foodspotting (localiza locales y
servicios relacionados con la comida que deseas buscar), layar (realidad
aumentada), Pixability (promocién empresarial a través de video), o Cu-
poneo (blsqueda de rebajas, chollos y gangas) impulsadas por mujeres,
y puestas en relieve por Women 2.0 o su homéloga espafola Ellas 2.0.”
Sin embargo, este tipo de emprendimiento tecnolégico impulsado por
mujeres sélo supone el 10% del total en Estados Unidos.

En la blogosfera hispanohablante Gnicamente el 21,84% de los blogs
son creados por mujeres (Bitacoras, 2010). Pero los datos también
dicen que las mujeres pasan mas tiempo en las redes sociales que los
hombres. Por tanto, si hay una menor participacion, quiere decir que
estamos mas como espectadoras que como creadoras de contenidos.
Como sefala Diana Gonzalez®, olvidemos las estadisticas y pensemos.
“¢Por qué no nos sentamos ante una pantalla y nos definimos como per-
sonas, profesionales o colectivo? {Por qué no construimos nuestra pro-
pia identidad? Las ventajas de la presencia en la web son claras, pero
¢por qué no actuamos? De manera personal puede ayudarnos a conse-
guir visibilidad, a la busqueda de empleo, a mostrar lo que sabemos, a
encontrar socios... De manera colectiva podemos hacer un grupo fuerte
de trabajo, de impulso y colaboracion entre los miembros, de denuncia
incluso ante hechos como la violencia doméstica, de formacién, y/o por
qué no, de reivindicaciéon de aquello que se considere oportuno, eso si,
por favor, sin confusiones, la identidad digital de colectivos ha de ampa-
rar a todos, no sélo a una parte. ¢{Cé6mo? No se trata de abrir un grupo,
crear un blog, o una aplicaciéon para iPhone. La tecnologia no es lo
importante, de hecho, puede ser gratis. Lo importante es el contenido,
las bases de la comunicacion tanto personal como grupal, y depende de

7. www.foodspotting.com www.layar.com www.pixability.com www.cuponeo.com www.
women2.org www.ellas2.org

8. http://dianagonzalezgonzalez.blogspot.com/
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cada una de nosotras en este caso, y de cada uno de nosotros en global.
Depende de cada una de las identidades. (Tienes un objetivo en la Red?
Primero piénsalo. O mejor isabes quién eres y quién quieres ser? Si eres
capaz de responder traslada estos valores a tu identidad digital. Por su-
puesto, hemos de tener en cuenta que todo lo que alli seamos capaces
de realizar ha de ser combinado con la realidad offline y la educacion de
nuestros menores, ya que esto no va de Internet, va de seres sociales”.

Incluso actividades tan tradicionalmente masculinas en el mundo ciber-
nético como los videojuegos se estan cambiando de bando. El Gltimo
informe de Flurry, empresa norteamericana dedicada al analisis y ten-
dencias de aplicaciones moviles, muestra una ventaja de 20 puntos
a favor del hombre cuando se juega en consolas y ordenadores, pero
cuando se trata del teléfono la mujer le aventaja por seis puntos. “Los
hombres buscan accién y las mujeres quieren construir”, seglin Xavier
Carrillo, director de Digital Legends, la actitud de los consumidores de
videojuegos. Triunfan entre el publico masculino juegos de lucha, velo-
cidad, sexo, drogas y rock. En cambio, la mujer prefiere los juegos de
estrategia y habilidad, con una apariencia menos dura y colores suaves.
“El hombre quiere un escenario imaginario, con personajes irreales, tipo
“El Sefor de los Anillos”. La mujer se inclina mas por temas mas ca-
suales, como construir ciudades o granjas”. La red ha propiciado un
aumento considerable en la oferta de juegos que premian “el uso de la
inteligencia y las matematicas”. Y es que, segln Carrillo, “a las mujeres
les gusta utilizar la inteligencia cuando juegan”. El formato de los juegos
sociales y los juegos moviles se ha decantado por un modelo que a la
muijer le atrae mucho maés que las videoconsolas de siempre.

Tal y como declaré el cientifico Robin Dunbar a Eduard Punset en su
programa de television “Redes”, a pesar de conocer a mucha gente, el
cerebro humano solamente es capaz de llevar la cuenta de lo que le
ocurre a un grupo de 150 companeros, familiares y amigos cercanos,
de manera empatica y personal. “Lo que ya es mucho, puesto que el
grupo de relaciones de los chimpancés no supera a los 50 individuos. El
tamanfo de nuestro cerebro se correlaciona con el de nuestro grupo so-
cial: cuanto mas inteligentes somos como especie, méas sociales somos,
y cuanto mas sociales somos, mas experiencias tenemos. Esto es algo
que estimula al cerebro y nos vuelve mas inteligentes. Por lo tanto, las
relaciones sociales juegan un papel importantisimo en la evolucién del
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ser humano. Tan importante que, para consolidar esos grupos, hemos
tenido que desarrollar un lenguaje complejo. No solo hablar, sino leer
la emocion expresada en el rostro y el tono de vez del otro. Esto ha
modificado tanto nuestra estructura fisica como mental”. Segln este
mismo cientifico los hombres y las mujeres utilizan el lenguaje de forma
muy distinta. Los hombres lo usan mucho més para exhibirse: cuando
conversan, especialmente con mujeres, suelen hablar sobre temas téc-
nicos, mas basados en conocimientos, por ejemplo: «éa que no te sa-
bes los niimeros de todas las composiciones de Mozart?» Conocimiento
técnico y objetivo. En cambio, las mujeres tienden a charlar mucho mas
sobre la naturaleza de las relaciones”. En definitiva, las mujeres hablan
de lo social. “Tanto en monos y simios como en humanos, el ndcleo
de la vida social lo forman las hembras, las mujeres, y es como si los
machos estuvieran mas al margen. Por eso, las relaciones masculinas
suelen ser menos estables a largo plazo, un poco mas politicas, se
basan en un objetivo aqui y ahora; mientras que las relaciones entre
mujeres son mucho mas duraderas y suelen basarse mas en la familia
y a ser mas sociales, en este sentido”.

.. Comunidades Virtuales y Redes Sociales

Las comunidades virtuales son espacios de colaboracién entre miem-
bros que tienen algin rasgo identitario en comdn o lo crean por la
pertenencia misma al dicho grupo. A diferencia de las redes sociales,
donde lo crucial es la relacién que se establece entre sus miembros,
las comunidades tienen algo mas de racional y/o emocional que viene
determinado por su Mision. En este sentido, Facebook o Linkedin son
redes sociales y los grupos que se forman en ellos pueden llegar a
ser comunidades. Una comunidad es un espacio de interaccion entre
usuari@s, por tanto dicha comunidad tiene que proporcionar al usuario
algo que le dé sentido al tiempo que le pueda dedicar. Para crear co-
munidad debes proponer una iniciativa, un movimiento, un concepto o
ideario con el que tus usuarios se identifiquen, e incluso estén dispues-
tos a luchar. Su valor radica en lo que consigue el usuario, es decir, las
relaciones que establece, los contenidos que genera o consume y el re-
conocimiento que alcanza. Si ya tienes el espacio creado, {qué puedes
hacer para desarrollar esa comunidad?
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.. Fenomenos asociados a las redes sociales: Inteligencia
colectiva, sabiduria de las multitudes, arquitectura de la
participacion...

En 1997 Pierre Lévy publica Inteligencia Colectiva: por una antropolo-
gia del ciberespacio, cuya tesis central giraba en torno a la existencia
de un saber colectivo. En su trabajo explica que es necesario reconocer
que esta inteligencia colectiva esté distribuida en cualquier lugar don-
de haya humanidad y que ésta puede potenciarse a través del uso de
los dispositivos tecnolégicos. La inteligencia colectiva puede entenderse
como la capacidad que tiene un grupo de personas de colaborar para
decidir sobre su propio futuro, asi como la posibilidad de alcanzar colec-
tivamente sus metas en un contexto de alta complejidad. En su trabajo
planteaba que si las tecnologias se orientaban a ser mediadoras entre
las inteligencias de las personas, éstas realmente podrian ver poten-
ciadas sus capacidades creativas. Desde esta perspectiva la sociedad
puede entenderse como un sistema que alcanza un nivel superior de
inteligencia colectiva que trasciende en tiempo y espacio a las inteligen-
cias individuales que la conforman. Estas nuevas formas de interaccion
posibilitadas por las tecnologias favorecen el intercambio de conoci-
miento colectivo y la construccién de un capital social, que se genera
cuando se comparten las redes sociales, la confianza, la reciprocidad,
las normas y valores para promover la colaboracién y la cooperacién
entre las personas.

Por su parte, James Surowiecki® explica que la suma de decisiones
colectivas de muchas personas resulta mas acertada que las decisiones
individuales que pueda tomar un solo miembro del grupo. Diversidad
e independencia, por ejemplo, son necesarias para que un grupo sea
inteligente. Su trabajo propone cuatro condiciones fundamentales para
alcanzar la suma de inteligencias:

1. Diversidad de opiniones entre los individuos que conforman el
grupo.
2. Independencia de criterio.

9. http://es.wikipedia.org/wiki/Sabidur%C3%ADa_de_los_grupos
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3. Cierto grado de descentralizacién, que permita la existencia de
subgrupos dentro del colectivo.

4. Existencia de algiin mecanismo de inclusion de los juicios indivi-
duales en una decision colectiva.

O'Reilly plantea que los nuevos desarrollos de Internet (Web 2.0 en par-
ticular) tienen su principal potencial en que facilitan la conformacion de
una red de colaboracién entre personas, la cual se sustenta en lo que él
llama una arquitectura de la participacion. Es decir, la estructura reticu-
lar que soporta la Web se potencia en la medida que més personas las
utilizan. Esta arquitectura se construye alrededor de las personas y no
de las tecnologias. Esta arquitectura de la participacién brinda nuevas
herramientas de empoderamiento y, al mismo tiempo, de democratiza-
cién en cuanto al intercambio del conocimiento. A fin de cuentas todo
este universo de desarrollos y avances tecnolégicos tiene como pilar
fundamental la valoracién del/la usuari@ como pieza clave en el puzzle
de la evolucién tecnoldgica. Segtn O'Reilly, la Web 2.0 es una actitud y
no precisamente una tecnologia y que tras esta arquitectura de partici-
pacion hay una ética de cooperacion implicita, donde la Web actia so-
bre todo como intermediario inteligente, conectando los extremos entre
si y aprovechando las posibilidades que ofrecen las propias personas.

= Exito en las Redes Sociales

En las redes, basicamente, existen tres tipo de usuari@s:
e Pasiv@s: aquellos que buscan, consultan y leen contenidos.
e Activ@s: interacttan a nivel de contenidos.

e Colaborativ@s: lo componen los generadores de contenidos que
a su vez se relacionan con otr@s internautas.

Para tener éxito como marca en las redes sociales, es importante en-
tender que la gente que visita estos sitios web no se comporta como
los usuarios de otro tipo de sitios. Estas son algunas de las principales
diferencias:

* El contenido que vienen a consumir es el contenido generado por su
lista de contactos (no el contenido editorial desarrollado por la web).
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e Ell@s mismos son generadores de contenido para otr@s (no
sélo consumidores de contenido).

e El promedio de visitas que se hace a este tipo de sitios es mucho
mayor, incluso en un mismo dia, y el nimero de paginas vistas
mucho maés elevado (frente a visitas derivadas de newsletters,
cortas y/o de una Unica pagina en el caso de los blogs).

* El motivo principal por el que la gente visita una red social son
las personas que la componen.

Teniendo en cuenta estas circunstancias, es recomendable realizar el di-
sefio de un social media plan, equivalente a lo que en el época digital
llamariamos un plan de comunicaciéon. Con las redes sociales electroni-
cas, las mujeres a titulo individual y colectivo pueden estar presentes y
difundir sus proyectos en el espacio publico que se ha convertido la Red
Social. Gracias a la simplificacién tecnoldgica y a la sencilla usabilidad,
dos son sus principales ventajas: que no se necesitan grandes inversiones
econdmicas; y que la dindmica de participacion, de opinién y de inte-
ractividad en la Red esta en manos de las personas. Estamos en la era
relacional, la informacién y las estrategias de posicionamiento se basan
en la capacidad de relacionarse con las y los otros a través de la Red.

Antes de elegir una plataforma determinada, se recomienda analizar
algunos aspectos basicos: donde se encuentra nuestro publico objetivo,
cuales son los objetivos especificos que deseamos conseguir, y qué ca-
racteristicas, prestaciones y servicios tiene cada herramienta. Por ello,
al igual que cuando se realiza un plan de comunicacién, tendremos
que realizar una planificacién estratégica sobre nuestra presencia en
los medios sociales. Es lo que se denomina como Social Media Plan®®.

+. Social Media Plan

El Social Media Plan debe contemplar cuatro pasos basicos que nos
pueden servir de referencia para organizar mejor nuestra presencia, tanto

10. Kultura 2.0 — Cuadernos de Formacion Visibilidad en la Red 2.0, Observatorio Vasco de
Cultura
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a titulo individual como desde una organizacién, y monitorizacién en la
red 2.0:

Medir
resultados

Participar

1. Escuchar: Se trata de analizar nuestra situacién en la red, es decir,

conocer qué dicen de nuestra organizacién, empresa o de nosotr@s
mismos, quién lo comenta, en qué medios se difunde la informacion,
etc. En el caso de que seamos empresari@s, es importante también
realizar este mismo diagndstico de nuestra competencia mas directa.

Planificar: Establecer nuestros objetivos, qué deseamos obtener.
Por ejemplo: generar tréfico hacia nuestra web, recibir opiniones,
mejorar nuestra reputacion, incrementar nuestros contactos, llegar
a nuestro publico objetivo... Definir nuestro publico objetivo, especi-
ficando lo mejor posible el perfil de ese publico: edad, sexo, habitos,
gustos, localizacion, etc. Definir qué mensaje queremos transmitir,
de forma que éste sea coherente con los objetivos establecidos y
el resto de lineas de comunicacion. Decidir qué acciones vamos a
desarrollar, qué personas asignamos a cada actividad, plazos de tra-
bajo, formas de seguimiento, etc. Establecer qué herramientas so-
ciales (formatos) vamos a utilizar para nuestra visibilidad (en funcién
de los objetivos y publico objetivo) y qué herramientas nos serviran
para monitorizar y medir los resultados.
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3. Participar: Cuanto més definido esté nuestro Plan de trabajo, mas
facil sera implementarlo. Nos ajustaremos lo més posible al crono-
grama de las actividades, y haremos un seguimiento permanente de
las actividades del Plan para controlar y ajustar en su caso la calidad
en el proceso.

4. Monitorizar y medir los resultados: Esta fase es vital para conocer
el impacto que estamos teniendo entre nuestro publico objetivo, u
otros publicos no contemplados inicialmente.

.- La explosion de Twitter

2010 fue el ano de la explosién de Twitter. Tras unos afos de reinado de
Facebook, aunque ésta sigue siendo la red social de mayor uso (en junio
de 2010 contaba con 500 millones de usuarios), Twitter se disparé en
2010 con la expansion de los smartphones o teléfonos inteligentes que
nos tienen conectadas y conectados las 24 horas del dia. A principios
de 2011 ya eran 175 millones los usuarios de la mencionada red, cuya
principal caracteristica es el limite de 140 caracteres de los post y la
posibilidad de seguir a todas las personas que se desee sin las limita-
ciones que impone Facebook. En Facebook la informacién que publican
tanto hombres como mujeres es mas personal mientras que Twitter es
pura comunicacion publica. De ahi la diferencia en los términos que
usan ambas compafias para describir a sus usuarios: mientras que
Facebook define a los contactos como amigos y fans, Twitter los define
como “seguidos” y “seguidores”. Y mientras que en Facebook hay una
gran preocupacion y una gran cultura por la privacidad, en Twitter la
cultura es a la inversa: cuanto mas gente lea nuestros tuits (mensajes),
més valor cobra nuestra informacion. Esto es conocido como la diferen-
cia en las identidades de una y otra plataforma. En Facebook predomina
una identidad personal y con derecho a la intimidad. En Twitter predo-
mina una identidad con vocacion publica.
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Datos de la expansion de twitter (primer trimestre de 2011)

e Twitter procesa diariamente 13.000 millones de peticiones de
API.

e Existen 900.000 aplicaciones que se integran con Twitter.

e Hay 600.000 desarrolladores trabajando en aplicaciones que uti-
lizan la API de Twitter.

e El uso de aplicaciones de Twitter en Android ha aumentado un
104%.

e Elusode aplicaciones de Twitter en iPad se ha incrementado en un
72% en el mismo periodo.

e En iPhone el crecimiento ha sido de 55%.

e Twitter ha experimentado un incremento del 52% en el nimero
de altas.

e El nimero de tweets al dia creci6 en un 41%.

Twitter es la plataforma de nanoblogging o microblogging mas popular;
una forma de publicacién en Internet que consiste en el envio de men-
sajes cortos de texto -con una longitud maxima de 140 caracteres- a
través de herramientas creadas especificamente para esta funcién. Su
finalidad es la de explicar qué se estd haciendo en un momento de-
terminado, compartir informacién con otras y otros usuarios u ofrecer
enlaces hacia otras paginas web. Conjuga el concepto del blog (diario
personal donde se publican contenidos en orden cronolégico) con el
de la mensajeria instantanea (sistemas de comunicacion que permiten
mantener conversaciones en tiempo real en Internet con otros usuarios).
La plataforma permite definir los usuarios cuyos mensajes desean verse
y qué usuarios podran ver los mensajes que escribas. Seglin su propia
definicién, “Twitter es un servicio para que amigos, familiares y com-
paneros de trabajo puedan comunicarse y estar conectados mediante
el intercambio répido y frecuente de respuestas a una simple pregun-
ta: {Qué estas haciendo?”. Anthony Gottlieb, historiador de las ideas,
escribia en The New York Times sobre la figura del filésofo Michel de
Montaigne como precursor de los blogueros que exhiben sus ejercicios
de introspeccion en forma de ciberdiarios. También Twitter y Facebook
funcionan como una plaza donde los usuarios trabajan su identidad es-
cribiendo en primera persona, como el pensador bordelés del siglo XVI.
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++ Errores comunes en twitter

Manuel Gross sefnala una serie de errores que hay que evitar para sacar-
le un mejor provecho a esta herramienta:

Usar tu cuenta cémo una forma de propagar spam. Hay personas y
compafias que entran a Twitter para sélo promocionar sus produc-
tos. Esto es completamente absurdo e indtil. Nadie quiere seguir a
una persona que escupe publicidad a diestra y siniestra. Una buena
préctica es enviar mensajes de autopromocion solamente un 20% de
las veces. La mayor parte de tus mensajes deberian ser cosas que
despierten un mayor interés. Generar valor a tus seguidores, no gas-
tar bits innecesarios en mensajes que nadie va a leer. Las empresas
pueden promocionarse mas que las personas normales, pero también
es aburrido si lo hacen todo el tiempo. Nunca envies toneladas de res-
puestas dirigidas a usuari@s determinados con el mismo mensaje, si
lo haces lo mas seguro es que dejen de seguirte, e incluso que Twitter
suspenda tu cuenta.

No completar tu perfil. Muy pocas personas siguen cuentas que no es-
tan completas. tener un avatar personalizado es sumamente importan-
te. Si dejas el huevo (imagen que por defecto te pone twitter si no pones
una fotografia personal) de Twitter mucho tiempo, nadie mostrara el
méas minimo interés en seguirte. Tu bio también es parte fundamental,
es la forma como la gente se hace una idea de ti. Piensa muy bien que
vas a colocar aqui, se creativ@, ingenios@ Yy piensa en como quieres
representarte en esta red social.

Seguir personas de forma desesperada. Seguir gente por sélo seguirla
es un gran error. Elige muy bien a quien deseas seguir. Muchas em-
presas cometen este error al comenzar siguiendo personas de forma
desesperada. Hay gente que la usa para conseguir mas seguidores, una
vez los siguen de vuelta, dejan de seguir a la persona y asf siguen hasta
el infinito. Varias cuentas con miles de seguidores usan esta técnica de
forma automatica. Al final es facil detectarlo y tu credibilidad cae en
picado.

No interactuar. Twitter es mas sobre las relaciones que construyes y la
comunicacion, que sobre seguidores y seguidos. Si nunca respondes a
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lo que te preguntan, es realmente dificil que puedas establecer una red
importante de contactos y amigos. Probablemente cuando pidas ayuda,
nadie te respondera. Interactuar hace Twitter un 110% mas interesante
que si nunca lo haces.

No darle importancia a la ortografia. Es de esas cosas en las cuales
el “todo se vale en Twitter” falla por completo. Si tienes una mala or-
tografia, la impresién que tendra la gente de ti sera poco profesional.
Ten cuidado al escribir. No uses ese lenguaje de SMS ilegible por los
mortales de mas de 30 afos. Si escribes bien la gente te va a leer con
gusto. Si escribes mal, estaras solo en el desierto de las cetas.

Tuitear demasiado. Cuando decimos demasiado nos referimos a enviar
unos 10 mensajes a Twitter en menos de 4 minutos. Si haces esto ten
por seguro que tendrés menos seguidores que Gadafi en 6 meses. Trata
de enviar tus mensajes mas espaciados en el tiempo.

Usar mas de 140 caracteres en tus tweets. Hay servicios que per-
miten escribir mensajes de mas de 140 caracteres en Twitter. Usalos
solamente cuando sea cosa de vida o muerte. Pocas personas entran en
Twitter para estar leyendo tratados de politica. Si abusas de esto poca
gente tendra interés en interactuar contigo. La sintesis es el camino.

Exigir a la gente que te siga. Nada méas desagradable que esos men-
sajes “sigueme o dejo de seguirte”. Twitter no es Facebook, no es una
herramienta que te obligue seguir de vuelta a las personas, y gran parte
de la magia es esa poca sincronia. Sigue a la gente que te interese, es
lo que dice Twitter en su pagina principal, es mejor hacerles caso, algo
debe saber Twitter de Twitter.

Robar tweets y no dar crédito. Ultimamente hay una competencia ab-
surda en Twitter de ver quien es mas ingenios@, lo que ocasiona que
un mismo tweet sea “inventado” por mas de 100 cuentas. Da el crédito
cuando leas un tweet ingenioso, no te lo robes. Cuando enlazas a la
fuente, o dices por medio de quien encontraste algo, estas generando
una conexion, con el creador del mensaje, y con la comunidad. Eres
mas confiable y honest@ si das el crédito, y la gente se da cuenta de
estas cosas.
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Equivocarse al enviar un mensaje directo y hacerlo publico. #Fail.
Ojala que si te pasa no estés hablando mal de alguien. Que Google lo
indexa de inmediato.

Pelear. Nunca hay que gastar mas de un tweet en una pelea de Twitter.
No tiene el mas minimo sentido.

Explica Elena Gémez del Pozuelo Presidenta de Adigital (Asociacién
Espafola de la Economia Digital) que Twitter diariamente le ensefia lo
siguiente:

1. Modestia: cada dia me sorprendo de lo ingeniosas que son algunas
personas. En general, la gente en Twitter, se esfuerza por poner
comentarios con sentido, reflexiones interesantes, informaciones
novedosas, etc... Eso me hace ver lo listos que son algunos y me
doy cuenta de lo poco que sé.

2. Tolerancia: hay mucha gente a la que sigo, con las que no estoy en
absoluto de acuerdo en ideas politicas, religiosas, etc... Pero me ha
ensefado a ser mas tolerante con personas muy diferentes a mi.
Twitter ensefia aceptacién, porque en estos casos, coges lo que te
gusta de esa persona y pones tus diferencias a un lado.

3. Reciprocidad: en Twitter primero hay que dar, y cuanto méas genero-
so eres con los demas, mas generosos son los demas contigo. Es lo
natural. Si nunca haces RT a los demas o si nunca tuiteas posts de
los demaés, que te han parecido interesantes, poco a poco la gente
se cansara de ti. Es como en la vida, si siembras, recoges. Si tratas
a la gente con respeto, la gente te trata con respeto aunque sea para
decirte que no estén de acuerdo.

4. Sencillez: aprendes a reirte de ti mismo y a tomarte menos en serio.
¢Por qué? porque cuando pones un tuit, la gente comenta si esta
de acuerdo o no, lo analizan desde otros puntos de vista, y a veces
te das cuenta que estabas muy equivocada. Incluso quienes dejan
de seguirte son la mejor cura de humildad. Nadie es tan interesan-
te como se cree. Y como dice @carlosbravo, si entiendes que tus
seguidores no son gente que te sigue sino que te ayuda a crecery a
superarte, entonces entiendes Twitter.
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5. Los seres humanos somos similares. Tenemos mas puntos en co-
mun que diferencias: Twitter es una comunidad global. Todos apre-
ciamos una buena foto, un video gracioso, o un articulo interesante.
Por eso cuando hay algln tuit extraordinario, corre como la pélvora
por todo el mundo. Aunque por supuesto, hay diferencias. Si, sobre
todo en temas sensibles como politica, religion, futbol...En general,
a la gente no le gusta entrar en ellos, y cuando se entra, hay que
estar dispuesto a soportar el chaparrén de gente que opina distinto.

6. Solidaridad: En general la gente es solidaria. Si necesitas ayuda en
un tema, la gente responde. Cada vez que tengo dudas sobre algo,
y pongo una pregunta en Twitter, me sorprendo de la cantidad de
gente que trata de ayudar con sus respuestas.

7. Sentido del humor: los tuits que més éxito tienen son los que llevan
una carga de humor. A veces he tenido mananas de horror, he en-
trado en Twitter y he pegado una gran carcajada ante un comentario
gracioso, enseguida se me ha pasado el mal humor.

8. Positivismo: como en la vida, en general lo mejor es rodearte en
Twitter de gente con buen rollo, que sean positivos, que te hagan
reir, que se enfoquen en lo bueno. Si me encuentro, que lo he vivido,
con alguna excepcién que insulta, falta al respeto o me da mal rollo,
“bloqueo de inmediato” a esa persona, hay que alejarla.

.. Blogs

Segln Wikipedia, un blog es un sitio web periédicamente actualizado
que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios auto-
res, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva siem-
pre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. Este término
inglés blog o weblog proviene de las palabras web y log (‘log’ en inglés
= diario). El término bitcora, en referencia a los antiguos cuadernos
de bitacora de los barcos, se utiliza preferentemente cuando el autor
escribe sobre su vida propia como si fuese un diario, pero publicado en
la web. Habitualmente, en cada articulo de un blog, los lectores pueden
escribir sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es
posible establecer un didlogo. No obstante es necesario precisar que
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ésta es una opcién que depende de la decisién que tome al respecto
el autor del blog, pues las herramientas permiten disefar blogs en los
cuales no todos los internautas -o incluso ninguno- puedan participar
agregando comentarios. El uso o tema de cada blog es particular, los
hay de tipo: periodistico, empresarial o corporativo, tecnolégico, edu-
cativo (edublogs), politicos, personales (contenidos de todo tipo), etc.

Existe una serie de elementos comunes a todos los blogs.

Comentarios: Mediante un formulario se permite, a otros usuarios
de la web, afadir comentarios a cada entrada, pudiéndose generar
un debate alrededor de sus contenidos, ademas de cualquier otra
informacién.

Enlaces: Una particularidad que diferencia a los weblogs de los
sitios de noticias, es que las anotaciones suelen incluir mdltiples
enlaces a otras paginas web (no necesariamente weblogs), como
referencias o para ampliar la informacién agregada. Ademas y entre
otras posibilidades, permite la presencia y uso de:

+ Un enlace permanente (permalinks) en cada anotacion, para que
cualquiera pueda citarla.

+ Un archivo de las anotaciones anteriores.

+ Una lista de enlaces a otros weblogs seleccionados o recomen-
dados por los autores, denominada habitualmente blogroll.

Enlaces inversos: En algunos casos las anotaciones o historias per-
miten que se les haga trackback, un enlace inverso (o retroenlace)
que permite, sobre todo, saber que alguien ha enlazado nuestra
entrada, y avisar a otro weblog que estamos citando una de sus
entradas o que se ha publicado un articulo relacionado. Todos los
trackbacks aparecen automaticamente a continuacion de la historia,
junto con los comentarios, pero no siempre es as.

Fotografias y videos: Es posible ademas agregar fotografias y videos

a los blogs, a lo que se le ha llamado fotoblogs o videoblogs respec-
tivamente.
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Tal y como hemos venido insistiendo la presencia en las redes socia-
les, tanto como persona individual como desde una organizacion, esté
determinada por los objetivos que queramos conseguir. Para una or-
ganizacién de mujeres, ademas de la presencia en facebook o twit-
ter, por ejemplo, es importante contar con un blog donde poder colgar
contenidos de mas largo recorrido, como contribuciones de asociadas,
articulos de opinién, etc. Octavio Rojas!! resume los porqués de su
popularidad: los blogs son faciles de usar, tienen un bajo coste o a
veces son gratuitos, son interactivos, humanizan a las organizaciones,
son creibles, inmediatos, directos e infecciosos, pueden ser consultados
por los periodistas, no son intrusivos, otorgan autoridad e influencia,
permiten llegar a audiencias que han abandonado otros medios, crean
comunidad, ayudan a aumentar la notoriedad de la organizacion en la
red, refuerzan la cultura de la organizacién y ayudan en momentos de
crisis institucionales. Un blog es una cosa muy seria y generalmente
contiene textos pensados, elaborados y procesados. Un/a bloguer@ es
alguien que tiene algo interesante para compartir.

A la hora de realizar un blog existen diversas plataformas que facilitan
su creacién y gestion de una manera bastante sencilla, de forma gratui-
ta. Actualmente su modo de uso se ha simplificado a tal punto, que casi
cualquier usuari@ es capaz de crear y administrar un blog personal.
Las herramientas de mantenimiento se clasifican, principalmente, en
dos tipos: aquellas que ofrecen una soluciéon completa de alojamiento,
gratuita (como Freewebs, Blogger y LiveJournal), y soluciones de soft-
ware que se instalan en una web permitiendo crear, editar, y adminis-
trar un blog, (como es el caso de WordPress o de Movable Type). Las
herramientas que proporcionan alojamiento gratuito asignan al usuario
una direccién web (por ejemplo, en el caso de Blogger, la direccion
asignada termina en “blogspot.com”), con una interfaz para anadir y
editar contenido.

La irrupcién de las redes sociales esta provocando cambios. Y algunas
herramientas se van quedando obsoletas. Flash, con su polémica tecno-
logia y cuestiones de seguridad, muy en entredicho en los Ultimos tiem-
pos y parece que ahora superado por el incipiente HTML5. EI E-mail,

11. www.planetaweb?2.net
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todavia en su plenitud, quizds madurez, pero que si consultamos a los
jovenes sobre su uso, dirdn que lo han sustituido por la comunicacién
en las redes sociales. Las Web corporativas bésicas, en su sentido mas
tradicional, es decir, aquellas que Unicamente aportan contenido estéti-
co y no el valor anadido de, por ejemplo, Google Maps. Y en el caso de
los blogs, al igual que las paginas web estéticas, su futuro es incierto a
no ser que se reinventen en una forma de comunicar mas participativa
(mas autores), mas colaborativa (con comentarios en sistemas multica-
nal, como las redes sociales).

-+ Community manager, ;un perfil profesional de habilidades
femeninas?

Las organizaciones y empresas van a necesitar cada vez mas la figura
del / la community manager porque la vida social y econdémica a través
de las redes sociales se ha vuelto, sobre todo, relacional. Quien quiera
vender, difundir, convencer tiene necesariamente que relacionarse con
clientes, lectores, publico en general (0 quizas seria mejor decir perso-
nas, pues las relaciones se individualizan). En este sentido la naturaleza
relacional femenina, si se puede llamar asi, invitaria a pensar que esta
figura emergente es un buen nicho de empleabilidad para las mujeres.

La primera funcién del/la Community Manager consiste en iniciar a las y
los usuarios en la esfera social de la comunidad. No como controlador,
sino todo lo contrario. Es la persona que se relaciona directamente con
el/la cliente/usuario y defiende sus opciones dentro de la comunidad y
sus intereses. Es un perfil facilitador con ninglin afan de protagonismo.
El/la Community Manager puede ser:

e Corporativo. En representacién de una empresa, una organizacién o
una marca. La exigencia del usuario/cliente al Community Manager
es tan alta como la que pide a la marca. Los errores personales
seran percibidos como errores corporativos.

e Personal. En este caso, actla como un emplead@ concreto de la
organizacion con nombres, apellidos y fotografias. L@s Community
Manager personales superan las limitaciones del perfil corporativo.
Pueden ser unipersonales o pluripersonales en funcién del tamario, la
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extension, complejidad de la comunidad y presupuesto del departa-
mento. La division de tareas permite atender de forma réapida y eficaz
las diferentes cuestiones que se puedan plantear en el dia a dia.

Los roles del Community Manager: La posiciéon de Community Mana-
ger frente al usuari@/cliente lo convierte en un perfil clave para el fun-
cionamiento mismo de la comunidad y el aprovechamiento estratégico
gue supone para la empresa patrocinadora.

Marketing y Comunicaciéon. El/la Community Manager es el respon-
sable de la comunicacién directa con las y los usuarios. Si la principal
competencia de Marketing es el desarrollo estratégico y tactico de la
promesa que una marca lanza a su consumidor y la de Comunicacién
es conseguir que la percepcién de dicha promesa sea correcta, el papel
del Community Manager es imprescindible.

Gestor/a de la personalidad de la marca. La creacién de una organiza-
cién o una marca se puede comparar con el desarrollo de la personalidad
de una persona. En funcién de los contactos que alguien tiene éstos crea-
rén en su interior una imagen de esa persona. El / la Community Manager
es uno de los principales y mas intimos contactos que las y los usuarios
pueden tener con una marca. Por esta razon, las formas en el trato, el
tono, la velocidad de respuesta, etc. son puntos clave de este trabajo.

Gestion de relacion con la clientela. EI Community Manager también
posee atribuciones en el ambito comercial de una empresa u organi-
zacion. No es infrecuente que le hagan participe de sus inquietudes o
quejas ante determinados productos o servicios. El conocimiento por
parte del/la Community Manager de los procesos de la compaiia o la
organizacion pueden ser decisivos para la fidelizacién.

Socializador/a, agitador/a y follonero/a. Desde un punto de vista corpo-
rativo, los roles ya mencionados son los mas importantes. Sin embargo
el principal trabajo como Community Manager tiene un foco intracomu-
nitario. Para que una comunidad funcione no es necesaria solamente
una misién o promesa general. Sino que hace falta crear cientos de pe-
quenos hitos que obliguen a las y los usuarios a participar de forma acti-
va hasta que la comunidad sea autosuficiente. Hasta que las relaciones
y conversaciones surjan de forma natural, tiene la responsabilidad de

Género y Comunicacion



hacer de la comunidad un espacio vivo y dindmico a través de la propo-
sicion de temas, agitar los ya existentes y liarla cuando sea necesario.

Detector/a y facilitador/a de oportunidades. Para que una comunidad
funcione tiene que ser escuchada y obtener una respuesta. El /la Com-
munity Manager es responsable de detectar las necesidades funciona-
les y sociales de cada miembr@ o grupo. Es importante encontrar a las
y los usuarios activos y permitirles ser lideres de los grupos a los que
pertenecen. Plantear un programa de incentivos no es ninguna locura.
También hay que contemplar las carencias del sistema que pongan en
peligro la continuidad de la vida comunitaria. Desde un punto de vista
social, como Community Manager hay que conocer las caracteristicas y
necesidades de los usuari@s potencialmente activos en la comunidad
para recomendar o introducir relaciones entre usuarios que les benefi-
cien mutuamente.

Cazador/a de tendencias. En la vida diaria de la comunidad surgen
comentarios sobre la empresa o en su caso sobre noticias que afectan a
los objetivos de la organizacion, por ejemplo una asociacién de mujeres.
Es importante separar la paja del trigo para sacar valor de las percep-
ciones, opiniones o propuestas que se realicen.

Identidad digital. Existen muchos tipos de medios sociales, cada uno
de ellos destinados a diferentes usos. Si una empresa u organizacion
necesita tener presencia en determinados medios sociales para interac-
tuar con sus usuarios, I@s Community Manager deben desarrollar su
presencia en otros medios sociales mas personales. Para que la simpa-
tia hacia esas personas con responsabilidad en la gestién de las redes
sociales de las organziaciones, es necesario que sean usuarios activos
a titulo personal.

Libro de estilo. De la misma forma que una marca tiene su guia de
estilo, un marco de referencia que recoge las normas minimas del uso
gréfico de una imagen, los responsables de comunicacion directa con
los clientes deben tener un libro de estilo. Entre ellos se encuentra el
Community Manager. Un libro de estilo para responsables de una co-
munidad de marca debe recoger una serie de anotaciones referentes al
tono en la comunicacién, los protocolos de actuacién empresa-usuari@,
los tiempos de respuesta maximos y los criterios de moderacion.
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Identidad 2.0.: Cémo participar y mejorar nuestra presencia
en los medios sociales (0 las 16 reglas para la optimizacion de
nuestra presencia en la web 2.0 12)

Seglin Antoni Porras, autor del libro NET...QUE?! Networking para to-
dos, “saber y comprender como sacar el mejor partido a las redes so-
ciales y profesionales que existen en la actualidad en Internet es funda-
mental. Para crear nuestro Networking Plan es vital tener unas pautas
e ideas bien definidas. En la manera de gestionar estratégicamente los
contactos y la informacién que ofrecemos en las mismas esta la clave
para incrementar la notoriedad, la visibilidad y el posicionamiento de
nuestra empresa, servicio, producto o incluso de nosotros mismos, es
decir, nuestro branding personal y reputacién virtual”.

1.

Aumenta tu “enlazabilidad” (linkability): afade a tu sitio recursos
interesantes y de calidad para que la gente lo enlace, por ejemplo
anade un blog a tu web, agrega contenidos de otros sitios como
blogs o listas de twitter que sigues, ofrece determinados tipos de
archivos interesantes como documentos técnicos, informes, etc.

Facilita el marcado y etiquetado: Ahade botones que faciliten que la
gente comparta los contenidos (retweet, etc.), etiquetas relevantes
y articulos relacionados, de esta forma ayudaras a los usuari@s a
encontrar otras informaciones que pueden interesarles y, a la vez,
incrementaras el nimero de clicks en tu sitio.

Recompensa los enlaces entrantes: Rastrea los links de entrantes y
agradece de alguna forma a las personas que te han enlazado.

Ayuda a que tu contenido viaje: proporciona contenidos que puedan
difundirse en la red como archivos pdf o archivos de audio y video,
que contribuirén a atraer personas y enlaces a tu sitio.

12.

16 rules for Social Media Optimization. www.toprankblog.com/2009/08/social-media-
optimization-redux
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Fomenta el “mashup”3: Permite que tu contenido sea distribuido
mediante RSS y que los usuarios puedan mostrar a otros que les
gustd de ti, de forma que tu contenido viaje y se genere trafico hacia
tu sitio.

Sé un recurso para los usuarios: aunque no te beneficies de ello de
forma directa, puede hacer que tu sitio sea una referencia para los
usuari@s si les ofreces informacién Gtil sobre determinadas mate-
rias y no te limitas a ofrecer material promocional.

Recompensa a los usuarios utiles y valiosos: Aunque sea de forma
simbdlica. Estos usuari@s son influyentes en nuestra comunidad y
conveniente reconocer y valorar su actividad, ya que contribuyen en
la construccion de nuestra comunidad y en la difusién de nuestro
mensaje.

Participa y tnete a las conversaciones: contribuye a que el conte-
nido viaje mas rapido y da maés credibilidad a la informacién saber
que hay una persona detras de los contenidos. A veces palabras tan
simples como «gracias» y «por favor» obran milagros.

Aprende a llegar a tu publico objetivo: no puedes dirigirte a todo el
mundo, encuentra tu publico y ganatelo.

10. Crea contenidos: encuentra los aspectos interesantes y divertidos o

nuevas perspectivas que puedan despertar el interés y propagarse
por areas o sectores distintos al tuyo.

“El usuario es el centro, el contenido es el rey”

11.Sé real: la red no recompensa a l@s farsantes y a lo que hacen

perder el tiempo.

13. Aplicacién web que utiliza recursos de mas de una fuente para crear un servicio completo
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12.No olvides tus raices y sé humilde: El respeto se gana recordando
a aquell@s que nos han ayudado. Siempre queda espacio para la
mejora y es importante respetar a nuestr@s seguidores y dar las
gracias a aquellos que han hecho algo por nosotros.

13. No tengas miedo de probar nuevas cosas, renuévate: En los medios
sociales los retos estan a la vuelta de la esquina, es un entorno en
continua evolucién y hay que mantenerse sin rezagarse.

14.Desarrolla una estrategia para la optimizaciéon de tu presencia en
los medios sociales: Establece objetivos, es importante saber qué
qgueremos y porque nos estamos esforzando, nos ayudara a mante-
ner la perspectiva y a centrarnos en las cosas importantes.

15.Elige sabiamente tus tacticas para optimizar tu presencia en los
medios sociales. Define el resultado deseado y elige las acciones
gue pueden contribuir a conseguirlo.

16. Integra la estrategia en tus procesos: Haz que sea una buena prac-
tica, incorpérala a tu cadena de valor e involucra a las personas de
tu entorno en la estrategia, ellos pueden ser los més indicados para
difundir el mensaje.

.. Empresas 2.0

La gente ya pasa mas tiempo en Facebook que en Google. Pero eso,
segln Charlene Li, fundadora de Altimeter Group y experta en redes
sociales, no es lo importante. “Lo importante sera el lugar en donde se
tomen las decisiones. Antes, cuando se queria decidir algo, lo primero
que se hacia era una busqueda en Google. Lo primero que yo hago
ahora es preguntar a mis amigos que estan en Facebook. Esta red no
desplazara a Google como buscador, pero el negocio esta en la publici-
dad, y la cuestion es saber adénde iran los anunciantes. De momento,
estan con ambos, pero si aumenta la toma de decisiones en Facebook
iran a la Red, y eso empieza a suceder porque Facebook ingresa ya
2.000 millones de ddlares. En alglin sentido, el comercio electrénico si
se trasladara a Facebook. Sera una forma diferente de vender que se
moveréa en un contexto de comercio social. Compraré lo que mis amigos
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me recomienden o iré de compras con ellos”. Estamos hablando de
negocios, de hacer dinero, claro. Y las empresas, para ello, también que
colocar su estrategia en el 2.0.

Ya en 1999, Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y David Wein-
berger publicaron el Manifiesto Cluetrain'#, que anticipaba todo lo que
vino después. Se trata de un listado de 95 conclusiones ordenadas y
presentadas como un manifiesto, o una llamada a la accién, dirigido a
las empresas. Tal y como se describe en Wikipedia, las ideas expresa-
das dentro del manifiesto buscan examinar el impacto de Internet tanto
en los mercados como en las organizaciones. El manifiesto sugiere los
cambios necesarios para que las organizaciones respondan a un nuevo
ambiente de mercado. Para los autores, Internet no tiene nada que
ver con los medios de comunicacién convencionales lo que permite a
las personas tener conversaciones de “humano a humano”, que tienen
el potencial de transformar radicalmente las practicas tradicionales de
negocios .

Estas son algunas de las citas del manifiesto:
e | os mercados son conversaciones

e No hay secretos. El mercado en red sabe mas que las empresas
acerca de sus propios productos. Y ya sea que las noticias sean
buenas o malas, se las comunican a todo el mundo

e (Estas tan ocupado “haciendo negocios” que no puedes contestar
nuestro correo electrénico? Por Dios, vaya, volveremos mas tarde.
Tal vez.

Sirvan de ejemplo casos como el de IKEA que a finales de 2008 lanz6
dos comunidades. La primera, elHogar.de, exclusivamente espafola y
dirigida a que las y los clientes orgullosos de su Hogar IKEA compartan
fotografias, informacion y trucos. O el de Coca-Cola que cred happing.
es, una comunidad alrededor a la felicidad, un valor primordial en la
construccion de su marca. En resumen: el auge de las redes sociales
supone una nueva oportunidad para las empresas. Las mas avanzadas

14. http://tremendo.com/cluetrain/
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integran la tecnologia de las redes sociales en su vida cotidiana ya que
les facilita el trabajo y aumenta la productividad ya que suponen un
cambio en la cultura profesional y agiliza el trabajo colaborativo, parti-
cularmente en companias grandes que tienen sedes desperdigadas en
el mundo. Con casi 400.000 empleados, IBM ha introducido la red
social para el contacto de los mismos, su trabajo en comun y la relacion
con los clientes. Desaparece la esclavitud total al correo electrénico y
su farragosa gestién. Reduce los costes de formacién, alberga el cono-
cimiento que existe en la compadia, un patrimonio que de otra manera
corre el peligro de desperdigarse o perderse, y no se depende de la pre-
sencia de las y los trabajadores. La red social interna también permite
la creacién de comunidades: las hay de usuarios de Mac o de mujeres
empleadas en la compaiia donde se fomenta la cultura de la igualdad.

Uno de los beneficios mas obvios es la localizacion del expert@ en un
tema dentro de una gran corporacién. “El conocimiento no se guarda,
esta ahi para ser compartido. Una persona hace un trabajo, lo publica
y puede ser consultado por 1.000 empleados”. La entrada de las redes
sociales en las empresas se produce en paralelo a la nueva cultura de la
computacion en la nube, donde los programas y documentos se alber-
gan en la Red, siempre actualizados y accesibles. Un estudio reciente
publicado por la consultoria de social media marketing Territorio Crea-
tivo afirma que ocho de cada diez empresas espafolas estan presentes
en las redes sociales. Un ejemplo es el de Gallina Blanca. Su director
de redes sociales, Ramon Casals, remarca que tener claro el punto de
partida lleva “a una mejor relacién con los consumidores y a acertar
mas en las campafas de publicidad”. En su caso, se han centrado en
la divulgacién de recetas a través de Twitter. “No nos ha ido bien en
Facebook, nunca nos sentimos cémodos en este entorno y no consegui-
mos ser relevantes”. Y si una red no funciona se pude ir a otro entorno
social. Incorporar la relacion con los clientes ha supuesto para Gallina
Blanca “pasar de las 5.000 visitas diarias en nuestro web al millén”.
¢Esto influye en la cuenta de resultados final? “Existen banners que no
dan beneficios, pero por ello no se puede dejar de invertir. Si se trabaja
en las redes sociales la gente te conoce”, declara el director general de
Territorio Creativo, Juan Luis Polo. Y es que todos ellos comparan esta
pregunta con otra que en su dia ya gener6 dudas a los empresarios del
pais: ¢EI marketing mejora los resultados de una compania? Entre los
puntos de coincidencia, las y los expertos en el 2.0 empresarial afirman
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que la clientela tiene que ser la protagonista y que la comunicacion con
ella tiene que ser bidireccional.

Uno de los sectores econdmicos que mas se esta resintiendo en la
transicion de la economia analégica a la econdémica 2.0. es sin duda
el sector cultural. El documento Modelos sostenibles para la creativi-
dad en la era digital’® parte de la premisa de que ahora es necesario
“repensar” unas férmulas que “han quedado obsoletas y son perjudi-
ciales para la sociedad”. Sus propuestas pretenden generar beneficios
“en el sentido mas amplio de la palabra”, incluyendo los econémicos,
pero “también los sociales y cognitivos”. Es decir, con y sin &nimo de
lucro, porque ahora “la cultura, valor y riqueza” se genera “de forma
colectiva en red”. En este escenario basado en la “cooperacion”, don-
de cada individuo, a través de sus interconexiones con los demas,
contribuye y se beneficia de esta produccion de valor. Férmulas donde
se paga por lo que se recibe, por obtener un valor anadido o que se
basan en la publicidad “con anuncios selectivos o donde se da el
control sobre el consumo publicitario al ciudadano”. También basadas
en la inversién privada tradicional (mecenazgos); el freemium (ofrecer
gratis una cancion y vender el disco entero); la contribucién directa
(escribir para la Wikipedia) y el crowdfunding o financiacién popular.
Estos micropagos que aprovechan la inteligencia colectiva y fomentan
el protagonismo del publico pueden ser directos: el autor crea su sis-
tema para recibir las donaciones; o indirectos, mediante plataformas
intermediarias que les ponen en contacto con los patrocinadores, sean
propuestas que buscan dinero para empezar (Kickstarter o Lanzanos.
com) o iniciativas ya en marcha que reciben dinero en funcién de las
votaciones de los internautas (Flattr).

Para John Howkins experto en creatividad, “la creatividad se fomenta en
aquel lugar en el que hay una notable ventaja competitiva. Y se promueve
también en aquellas empresas en las que existe deseo de hacer cosas, de
desarrollar al maximo las facultades. Normalmente, el principal obstaculo
con el que se encuentra la creatividad son las estructuras que, muchas
veces, se imponen verticalmente. Hay que favorecer que la gente de la

15. http://fcforum.net/es/sustainable-models-for-creativity
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base de las empresas sea innovadora. Tenemos que facilitar esa tarea”. Y
esa tarea es posible compartiendo conocimiento de la manera horizontal
que permiten las herramientas digitales.

+- Politica 2.0.

Ademas de las posibilidades que para la accion politica ciudadana tie-
nen las redes sociales, tal y como se han sefalado en diversos ejem-
plos, la politica convencional ( o si se prefiere la politica comandada por
los partidos politicos y las instituciones) también se ha incorporado a
las redes sociales. No sin cierto tufillo de impostura, ya que lo visto en
las redes en manos de la clase politica se asemeja méas a una presencia
obligada que a una auténtica voluntad de cambiar los habitos de rela-
cion con la ciudadania. En twitter han aparecido politicos como setas,
sobre todo en los primeros meses de 2011 debido a la inminencia de la
convocatoria de las elecciones locales y autonémicas del 22 de mayo.
Es decir, la mayoria han estado sin estar. O que es lo mismo sin interac-
tuar. Porque estar en las redes sociales no significa sélo tener una cuen-
ta de Facebook, otra de Twitter, un blog y un canal de Youtube. Todo
eso estd muy bien pero no sirve para nada si no se utilizan para lo que
son: para conversar, participar y respetar la pluralidad de las opiniones.

El referente para los politicos en sin duda el actual presidente de los
Estados Unidos, Barack Obama, que realiz6 una campana electoral ba-
sada en la potencialidad de las redes sociales. Tal y como sefala Adrian
Segovia'® para tener éxito en las redes las y los politicos tendrian que
considerar una serie de cuestiones:

Tener una fuerte presencia en Internet cuesta esfuerzo y dinero: Oba-
ma tenia un buen contenido. Una imagen que vendia sola y mucha iner-
cia en el interés del electorado. Miles de expertos en comunicacién se
apuntaron el tanto de haber participado en la campana de Obama, en
donde Internet fue el medio protagonista. Hablaban de la importancia
de la cercania, de los mensajes multidistribuidos, de las redes sociales,

16. (Politicos 2.0? Blog Estrategia Digital. El Pais.
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de los videos, etc... Pero pocos, muy pocos fueron los que comentaron
qgue Obama contrat6 84 millones de impactos publicitarios en Internet
mas que su oponente. Es decir, publicidad en Internet bien planificada.

Sin objetivos claros sobre cualquier accién en Internet, mejor no ha-
cer nada: Cada acciéon de comunicacién en Internet tiene que tener un
objetivo claro y bien identificado. No basta con comprar una palabra
clave en Google y aparecer, sino ofrecer un destino de la campafna
acorde y eficaz a un propésito y a la palabra comprada. Es vital hacer
publicidad en Internet, pero adaptada a cada soporte en la red, que
funcionan de manera particular y propia.

Tu web es clave, compartir lo es el doble: El contenido de tu web
y todo lo que seas capaz de ofrecer en ella es importantisimo. Pero
distribuir esa informacién sera mucho mas crucial. Por eso, daba igual
que en la web de McCain se vieran muchos mas videos que en la de
Obama, ya que los de este Ultimo se expandian en Facebook y Youtube
de manera innata, por la propia inercia e interés del usuario. No hacia
falta visitar la web de Obama para ver sus mensajes y contenidos. Es-
taban distribuidos por toda la red, luego la lectura de estos datos era
tremendamente positiva.

Y estamos de acuerdo con Salvador Suarez Martin cuando dice que lo
que se que se les escapa a muchos politic@s es que la experiencia de
Obama “vino unida a un mensaje ilusionante, un candidato que enca-
jaba con el mensaje y los medios que utilizaba, discursos electrizantes,
entre otras muchas cosas y sobre todo un gran trabajo a la hora de
gestionar e ilusionar a los voluntarios”. Es decir, lo que hemos venido
diciendo, o la tecnologia es social o no sirve para nada, o la tecnologia
esté al servicio de la comunicacién o nadie se creeré de verdad al 0 a la
politica en cuestién. Parecera un puro paripé. “Tampoco se aprovechan
los blogs para presentar a los votantes debates politicos reales porque
no nos olvidemos de que a pesar de que se deben utilizar medios y mé-
todos de la publicidad, del marketing o de las relaciones publicas que
se utilizan para productos o servicios estamos hablando de politica, de
ideas. “No hace falta ser un experto para tener sentido comun, cuando
se tiene que presentar un producto, en este caso, el candidato, hay que
analizar sus puntos fuertes, los débiles, oportunidades y amenazas, no
hay nada peor que negarlos, engafarse a si mismo no es util, luego
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aplicar las nuevas tecnologias (y otros medios) para hacer campania,
pero basandose en ese andlisis, basandose en una idea del mensaje
que se quiere transmitir y en el publico al que se dirige. Las nuevas
tecnologias son unas herramientas que sin sentido comun, conocimien-
tos, criterio, planificacion y estrategia son algo tan indtil como dejarle
el mejor martillo y los mejores clavos a un gato y esperar que cuelgue
un cuadro. No se pueden aplicar las nuevas tecnologias pensando que
simplemente es cambiar un cartel por un banner, un anuncio de radio
por una red social, cada medio tiene sus normas, sus estrategias. No
se pueden aprovechar las nuevas tecnologias con los viejos esquemas
pero tampoco se pueden hacer las nuevas campanas solamente con las
nuevas tecnologias".

En la noche electoral del 22 de mayo de 2011 #génova fue el segundo
trending topic (concepto mas popular) en Twitter. Por su parte, el otro
gran vencedor de las elecciones en el Pais Vasco, la coalicién abertzale
Blldu retransmitié en su canal de Livestream su acto de celebracion en
Pamplona. Su éxito electoral colocé entre los trending topis de la tarde
a #Gipuzkoa, donde Bildu fue la fuerza méas votada, y al #PSE -que
dej6 de ser el primer partido en San Sebastian. El 83% de los candi-
datos autondmicos tenian presencia en alguna red social durante la
campanfa electoral. Muchas murieron de inanicion... ¢hasta la siguiente
llamada a las urnas? Porque, hay que decir que, tras las elecciones
municipales, los tuits de las y los politicos, en su mayoria, empezaron a
brillar por su ausencia. La prueba mas evidente de que la mayor parte
del establishment politico no esté entendiendo la dindmica 2.0. No se
trata simplemente de estar y soltar la parrafada habitual (aunque sea
en versién reducida). Se trata de conversar y de posicionarse de tU a ti
con las y los ciudadanos.

.+ Open Government / Gobierno Abierto

Se trata de una nueva forma de comunicacién permanente y transpa-
rente entre la Administracion y la ciudadania, bidireccional, mediante la
gue se consigue su participacién efectiva en los procesos de decision,
colaboracién y control de la Administracion. Gracias a las herramientas
tecnoldgicas se pueden abrir los datos a la ciudadania haciendo efectiva
la democratizacion de herramientas de acceso a la informacion, toma
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de decisiones, opinién, colaboracion, etc. Este espacio de apertura esta
disponible tanto para ciudadanos como para los propios empleados pu-
blicos. Ademas, la web 2.0 permite que se genere negocio con los
mismos creando aplicaciones de valor anadido por empresas.

El concepto de Gobierno Abierto se sustenta en tres pilares bésicos: la
Transparencia, la Colaboracién y la Participacion.

e Transparencia: un Gobierno transparente fomenta y promueve la
rendicién de cuentas de la Administracién ante la ciudadania y
proporciona informacién sobre lo que esta realizando y sobre sus
planes de actuacién. EI Ayuntamiento (y cualquier otra Adminis-
tracién) deberia permitir el acceso a esta informacién publica de
manera sencilla y clara, permitiendo de esta manera que los ciu-
dadanos puedan realizar un control de la accién de gobierno, asi
como crear valor econémico a partir de los datos publicos ofrecidos
libremente por la Administracién.

e Colaboracién: un Gobierno colaborativo implica y compromete a
los ciudadanos y demas agentes en el propio trabajo de la Ad-
ministracién. La colaboracién supone la cooperaciéon no sélo con
la ciudadania, sino también con las empresas, las asociaciones y
demaés agentes, y permite el trabajo conjunto dentro de la propia
Administracién entre sus empleados y con otras Administraciones.

e Participacion: un Gobierno participativo favorece el derecho de la
ciudadania a participar activamente en la conformacidn de politicas
publicas y anima a la Administracién a beneficiarse del conocimien-
to y experiencia de los ciudadanos. Por tanto, impulsa acciones y
orienta actuaciones que aumentan el protagonismo e implicacién de
los ciudadanos en asuntos publicos y compromete con mayor inten-
sidad a las fuerzas politicas con sus conciudadanos.

Una vez que una administracién publica los datos que posee, és-
tos pueden ser utilizados por terceros para el desarrollo de nuevas
aplicaciones de valor para la ciudadania. Esto supone el desarrollo
de aplicaciones interesantes (las famosas apps que permiten saber
cosas como a qué hora pasara el autobds por una parada, la cali-
dad del agua de las playas o qué oferta formativa tiene una ciudad

N° 11

59

Itziar Elizondo

Julio 2009



60

Nosotras 2.0: comunidad y comunicacién piblica

son algunas de las aplicaciones que ofrecen los datos abiertos, Open
Data en inglés.) y Utiles para los ciudadanos que en su mayoria son
desarrolladas por empresas (una buena cantidad de éstas lideradas
por jévenes emprendedores). Los llamados infomediari@s desarro-
llan aplicaciones web, widgets o aplicaciones para terminales méviles
(iPhone, Android, etc.) con estos datos. Un ejemplo paradigmatico la
web britanica www.wheredidmytaxgo.co.uk (adonde fueron mis im-
puestos) en donde cada contribuyente puede saber qué se ha hecho
con su contribucion a la hacienda publica.

.+ Empleo 2.0.

En un momento como el actual, con una profunda crisis de empleo
en Espana, hay que utilizar todas las herramientas al alcance para
informarse sobre posibles puestos de trabajo. Existen redes especia-
lizadas como Linkedin y portales especializados; pero también las re-
des 2.0 sirven para posicionarte en el mercado laboral. Exponemos
unas recomendaciones de Alfonso Alcantara (@yoriento en twitter),
coordinador de redes sociales de la Consejeria de Empleo de la Junta
de Andalucia.

1) Usa portales de empleo como Infojobs.net o Infoempleo.com

2) Haz networking: descubre personas y oportunidades en Twitter
o Linkedin

3) Genera una reputacién y una “marca profesional” especializa-
das y posiciénate publicando contenidos en tu blog

4) Usa las redes sociales para buscar empleos relacionados con
ellas: ocupaciones “social media”, programadores y disefiadores
Web, comunicacion, consultoria, etcétera.

5) Objetivos. “Toda mi vida quise ser alguien, ahora comprendo
que debi hacer sido méas especifico.” (Jane Wagner). Definir de
forma concreta tus metas es motivador y te permite conocer la
eficacia de los pasos que das en tu blsqueda y mejora profesio-
nal. Encuentra tus “modelos” profesionales y observa cémo lo
hacen en la Red.
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7)

8)

9)

Posiciénate. Si eres expert@ en todo, no eres expert@ en
nada. Cuanto mas concreto es tu perfil profesional mas facil es
qgue puedan encontrarte, también en Internet. Especializate,
soluciona y sé buen@ en algo. Y haz que te encuentren: pre-
séntate de forma profesional y especifica en tus perfiles en las
redes.

Estrategia. Preglntate con frecuencia “iqué deberia estar ha-
ciendo ahora?” Un verdadero objetivo no es lo que “decidiste
hacer” sino aquello a lo que dedicas tiempo. También en Inter-
net, funciona la Ley de Pareto: el 80% de tus resultados los con-
sigues con el 20% de tus acciones importantes. Eligelas bien,
analiza lo que funciona en tu caso.

Reputacion. Para parecer un profesional deberas ser un profe-
sional en parecerlo. En las redes sociales no vendes, “te com-
pran” basandose en la imagen o marca profesional que proyec-
tas y en lo que otras personas dicen de ti. Hazte visible porque
el verdadero “empleo 2.0” es el que te encuentra.

Profesionalidad. En palabras de @edans, las redes sociales
hacen més visible tu perfil profesional pero no lo hacen mas
interesante. Bloguea, tuitea, feisbuquea y aporta mostrando
tus competencias y especializacion. Tu curriculum también es
tu blog, tu YouTube y tu pagina de Facebook. Usa Internet para
mostrar qué haces bien.

10)Encuentra personas y empresas. Usa aplicaciones como http://

filtertweeps.com/

+:= Conclusiones

Saber utilizar los ordenadores de forma productiva es una herramienta
de supervivencia. Anthony Wilhelm menciona los componentes criticos
para la alfabetizacion digital del siglo XXI: utilizar las TICs para acceder,
administrar, integrar, evaluar y crear informacién. Para que las personas
estén empoderadas en una sociedad del conocimiento se deben aprender
los usos méas productivos de las tecnologias. La alfabetizacion digital de
mayor nivel es la produccién de contenidos, es decir, la transformacién
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de las y los usuarios en desarrolladores, en este caso, a instancias de las
aplicaciones Web 2.0. Las mujeres a titulo individual y colectivo han de
estar presentes en las redes, y también la causa feminista; pues todo
apunta a que la difusién del proyecto igualitario no tendré calado si no se
incorpora a los usos sociales de comunicacién actuales.

Por su parte, Wolton se refiere al concepto de indigencia informativa re-
lativo a la voluntad real de comprensién entre las personas, la carencia
de una cultura comin de respeto y la manipulaciéon por sobreabundan-
cia informativa. Autores como Pavlik y Gillmor creen que precisamente
las aplicaciones Web 2.0 contrarrestan esta indigencia promoviendo
una nueva voz auténoma y sin los intereses creados de los mass media.
Mas informacion con menos rigor es igual a mayor confusion. En tal
sentido, la principal destreza que la educacion en los paises desarro-
llados debe entregar a las y los individuos, es la capacidad de filtrar
contenidos, ante un panorama de extrema redundancia informacional.

Keen en The cult of the amateur es un autor que se expresa en un
profundo sentido critico hacia las consecuencias de la escritura masiva
que propone la Web 2.0. La base de su analisis es un argumento eli-
tista en el cual sélo profesionales y editores serian los Unicos capaces
de producir, seleccionar informacién y emitir contenidos en la industria
cultural. Senala que el culto a lo amateur que se vive hoy en la red, asi
como la produccién masiva de contenidos resultante esta creando una
selva de mediocridad que perpetiia un nuevo ciclo de desinformacion,
distorsiona y corrompe la conversacién civica. Sin embargo, ni los edi-
tores son los protectores de nuestra cultura ni los contenidos de la Web
2.0 son la revolucién mediatica que liberard a los ciudadanos de los
intermediarios, construyendo mejores sociedades. Es incorrecto juzgar
a toda la produccién Web 2.0 como amateur, cuando se trata méas de
una plataforma posibilitadora, donde conviven mdltiples modelos de
produccién. Las redes sociales no hacen sino intensificar de forma ex-
ponencial nuestro modo de actuar y de comunicarnos. La cuestién no
es tanto criticar la existencia de esta red de conversaciones a escala
global que permiten las redes sociales sino concienciarnos de utilizarlas
de una manera que sirvan para las causas justas y el desarrollo de la
humanidad. En concreto la causa feminista tiene una oportunidad de
mostrarse a escala global y las mujeres una herramienta para mostrar
sus saberes, capacidades y proyectos.
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.+ 140 Mujeres, Organizaciones, Periodistas de referencia

en Twitter

140 es el nimero de caracteres que se pueden escribir en un mensaje de
twitter. A continuacién hemos seleccionado 140 mujeres, organizaciones
y periodistas tuiteras de referencia. El nombre tuitero es el que tiene la @
y posteriormente viene la autopresentacién que hacen en twitter.

1. Angéles Alvarez. Feminista. Socialista. @AAlvarezAlvarez.
www.angelesalvarez.com

2. Beatriz Gimeno. Feminista lesbiana, atea, anticapitalista y
rabiosa, sobre todo rabiosa. @BeatrizGimenol.
www.beatrizgimeno.es

3. Yahui. @yahui. Feminista, Izquierdista, Laicista, LGTB-ista y
ahora no se me ocurre ningln ista mas que ponerme.
www.ciudaddemujeres.com

4. Medios y Género. @mediosygenero. www.mediosygenero.es

5. Dones en Xarxa. @donesenxarxa. Empoderament de les dones
a través d’Internet. http://donesenxarxa.cat

6. Mujeres Periodistas. @redperiodistas. Red Internacional de
Mujeres Periodistas y Comunicadoras. Periodismo con perspec-
tiva de género. Feminismo con perspectiva periodistica.
http://redmujeresperiodistas.wordpress.com

7. Red Feminista. @REDfeminista. Red Estatal de Organizaciones
Feministas-www.redfeminista.org

8. Elena Valenciano. @ElenaValenciano. Feminista, socialista,
mediterrdnea, madre... y Secretaria de Politica Internacional y
Cooperacion del PSOE. www.elenavalenciano.com

9. Montserrat Boix. @montserratboix. Periodista y, afortunadamen-
te, mucho mas...http://montserratboix.nireblog.com

10. Feministas en Sol. @feministas_sol. Comisién de feminismos
(y diversidad sexual y otros temas afines) en la #acampadasol.
Porque la #spanishrevolution sera feministal
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15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

11.

12.

13.

14,

Estudiantas del Género. @Estudiantas.
www.facebook.com/estudiantas
http://estudiantas.wordpress.com

Carmen Castro. @SinGENEROdDUDAS. Economia del Conoci-
miento y Feminismos en red.
http://singenerodedudas.com

Mujeres en red. @mujeresenred. Por los Derechos Humanos de
las Mujeres www.mujeresenred.net

Bibiana Aido. @BibianaAido. Licenciada en Administracion y
Direccion de Empresas. Militante socialista desde los 16 afios.
Secretaria de Estado de Igualdad. www.bibianaaido.es

Hazte Visible. @hazte Visible. Surge para visibilizar todas las
acciones por la visibilidad Iésbica a lo largo de todo el afo.
http://haztevisible.wordpress.com

Krme Freixa i Koska. @ciktricstrans. Miembras PTB. Muje-

res cyberfeminismo. Periodismo. Cinematografia. Te invitan a
pasear por su blog que utiliza ironfa y humor para analizar el
mundo.

http://cicatricestransgenicas.blogspot.com

Lourdes Mufoz. @lourdesmunoz. Barcelonina, politica 2.0,
feminista socialista. Diputada al Congrés. Portaveu Grup socia-
lista de Societat de la Informacid.
http://bloc.lourdesmunozsantamaria.cat

e-Mujeres. @emujeres. El portal e-mujeres.net ofrece informa-
cién y recursos con enfoque de género. www.e-mujeres.net

Nuria Varela. @NuriaVarela. Asturiana. Feminista. Periodista.

Yolanda de la Bandera. @Ydelabandera. Politica feminista cuyo
objetivo principal es la transformacién de la sociedad en igual-
dad entre hombres y mujeres.
http://delabanderacorpas.wordpress.com

Ms.Foundation Women. @msfoundation. A social justice founda-
tion, delivers grants and capacity-building to grassroots and advo-
cacy organizations throughout the US. http:/ms.foundation.org
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22,

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Kristin. @geekgirls. Founder of Geek Girls Network, a contribu-
tion driven blog covering all things geeky.
http://geekgirlsnetwork.com

Actualidad Lésbica. @actualesbica. Este es un sitio de Pensa-
miento en femenino. Lesbianismo, homosexualidad, derechos
humanos, feminismo. Noticias y actualidad.
www.actualidadlesbica.com

Foro Feminista. @ForoFeminista. Foro para las mujeres femi-
nistas os invita participar en las descusiones.
www.forofeminista.es

Mujeres Construyendo. @MConstruyendo. Primera y Unica
plataforma para blogueras en espanol. Empoderando a las
mujeres y construyendo una nueva conversacion a través de
los blogs. www.mujeresconstruyendo.com

Carmen Alborch. @carmenalborch. Portavoz socialista en el
Ayunatmiento de Valencia, secretaria primera de la Mesa del
Senado. www.carmenalborch.com

Equality Now. @equalitynow. It works to end violence and dis-
crimination against women and girls around the world through
the mobilization of public pressure. www.equalitynow.org

Revista MiraLES. @revista_mirales. Revista on-line mensual
dirigida a mujeres lesbianas, bisexuales y transexuales:
www.mirales.es

The Gender Wire. @thegenderwire. Giving voice to gender
equality. www.ipsnews.net/new_focus/women

Gender Across Borders. @GABblog. An international feminist
community blog where issues of gender, race, sexuality, and
class are discussed and critically examined.
www.genderacrossborders.com

Ana Alfageme. @anaalfageme. Periodista. Curiosa. Responsa-
ble de medios sociales de EL PAIS. www.elpais.com

Escritoras.com. @escritoras. Literatura escrita por mujeres.
www.escritoras.com
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36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

33.

34.

35.

UN Women. @UN_Women. It is the UN entity for gender equa-
lity & women'’s empowerment. It was established to accelerate
progress on meeting the needs of women & girls worldwide.
WWWw.unwomen.org

La Ciudad de las Diosas. @lasdiosas Ciberespacio. Comunidad
virtual que trabaja con perspectiva de género.
www.laciudaddelasdiosas.blogspot.com

Feminicidio.net. @feminicidio. Portal de noticias con perspec-
tiva de género, base de datos del feminicidio en Iberoamérica,
red social y de voluntariado. www.feminicidio.net

Género y Economia. @contactogemlac. Grupo de Género, Ma-
croeconomia y Economia Internacional para América Latina y el
Caribe. Buscamos incorporar un enfoque de equidad de género
en la economia. www.gemlac.org

Rif/Fire. @Radiofeminista Centroamerica. La primera radio de
mujeres en Internet. www.radiofeminista.net

Dominemos las TIC. @DominemoslasTIC. Controlar TICs para
dismuir la violencia de género. www.dominemoslatecnologia.net

Mujeres Periodistas. @ADPCadpc. Dones Periodistes Cata-
lunya. Por un periodismo sin sexismos. Reivindicamos funcion
social periodismo www.adpc.cat. www.donesdigital.cat

Soledad Murillo. @soledad_murillo. Ahora Concejala del Ayto.
de Salamanca con el PSOE y profesora en la USAL. Antes en
Gobierno con la Ley de Igualdad y Violencia. Cuéntame tus
ideas, gracias! www.soledadmurillo.es

Feminismo Abierto. @OpenFeminismo. Nos sumamos a la
reflexion del Gobierno Abierto. Debatimos sobre modelos de
participacién de las mujeres

Alicia Puleo. @AliciaPuleo. Profesora de Filosofia Moral y Politi-
ca, Teorica ecofeminista, http://aliciapuleo.blogspot.com

Charo Nogueira. @charonogueira. Periodista en EL PAIS, espe-
cializada en igualdad y temas sociales. Viajera hasta el Polo Sur.
www.elpais.com
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44.

45,

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

Debate Feminista. @DebateFeminista. Revista semestral que
trata temas actuales desde una éptica que considera que el
feminismo es una perspectiva del pensamiento politico actual.
www.debatefeminista.com

APC Noticias. @APCNoticias. Info sobre internet para la justicia
social y el desarrollo sustentable. Analia tuitea para la Asocia-
cion del Progreso de las Comunicaciones. www.apc.org

Musée de la femme. @Museedelafemme. Histoire des femmes
du Québec de 1617 a nos jours. Expositions permanentes et
temporaires, formations, conférences, ciné-rencontres et visites
guidées. www.museedelafemme.qc.ca

ONU Mujeres/Mulheres. @ONUMujeres. Es la agencia de las
Naciones Unidas para la igualdad de género y el empodera-
miento de las mujeres. www.unwomen.org/es

Berna,GonzéIez Harbour. @BernaGHarbour. Subdirectora de
EL PAIS, responsable de vida&artes, sanidad, educacién, medio
ambiente, consumo, derechos e igualdad. Tertuliana de la SER

Enclave Feminista. @enclaveFem. Asociacién de Mujeres femi-
nistas con actividad en Andalucia-Galicia-Madrid

Federacion LGTB. @FELGTB. La Federacion Estatal de Lesbianas,
Gays, Transexuales y Bisexuales atina el trabajo de mas de 55
asociaciones espafolas de lucha contra la discriminacién
www.felgtb.org

Instituto de la Mujer. @Inmujer. Desde 1983, tiene como fun-
cion la promocién y el fomento de la igualdad social de ambos
sexos Y la participacion de las mujeres en todos los aspecto de la
vida. www.inmujer.es

Pikara Magazine. @pikaramagazine. Revista digital que aborda
temas y sociales desde la perspectiva feminista, el compromiso
a favor de la igualdad y la diversidad. http://pikaramagazine.com

Red ACTIVAS. @Red_ ACTIVAS. Plataforma de 12 ONG que
trabaja para mejorar la salud y los derechos sexuales y repro-
ductivos de las mujeres en los paises en desarrollo.
www.redactivas.org
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54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

Artemisa. @artemisanoticia. Organizacién que promueve la
igualdad entre mujeres y varones en la comunicacion.
www.artemisacomunicacion.org
www.artemisanoticias.com.ar

Ellas 2.0. @ellas2. Emprendedoras y tecnologia. @patriciaa-
raque y @begonamiguel twittean a cuatro manos desde esta
cuenta www.ellas2.org

Angeles Brifion. @angelesbrinon. Especialista en igualdad de
oportunidades, planes de empresa. Formadora en temas de
genero, habilidades de comunicacion, trabajo en equipo y lide-
razgo. www.brizas.es

Cimac Noticias. @Cimacnoticias. Agencia de noticias especializa-
da en periodismo con Perspectiva de Género.
www.cimacnoticias.com

Mujeres Artistas. @mujeresartistas. Nacié en el afio 1999,
para ser portavoces ante las instituciones y la sociedad en gene-
ral, de un proyecto de concienciacion y sensibilizacion.
www.plataformademujeresartistas.org

FFM Isadora Duncan. @isadoraduncan. Fundacién de Familias
Monoparentales Isadora Duncan. ONG enfocada al apoyo a

las familias monaparentales, a las mujeres inmigrantes y a las
mujeres en general

http://isadoraduncan.es

Autoras en red. @autorasenred. Libreria Autoras en red y Es-
cuela de Escritoras Helvéticas. www.autorasenred

dosmanzanas.com. @dosmanzanas. Twitter de dosmanzanas.
com una web dedicada a la informacién para el colectivo
LGTB. www.dosmanzanas.com

Women’s Funding Network. @womensfunding. Bringing together
women’s funds around the world.
www.womensfundingnetwork.org

Laura Seara Sobrado. @LauraSeara. Ourensana del 75. Licen-
ciada en Derecho, feminista y socialista. Desde enero de 2010,
Directora General del Instituto de la Mujer.
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65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Mujeres Emprendedoras. @mujeresemprende. Proyecto finan-
ciado por el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio para el
impulso del espiritu emprendedor de las mujeres.

GenderlT.orgES. @GenderlTorgES. Monitoreando politicas de
informacién y comunicacion desde la perspectiva de género.
www.genderit.org/es

European PWN. @EuropeanPWN. European Professional
Women'’s Network. Community for women and organizations
seeking to promote women'’s professional progress. In:
http:/linkd.in/k3KLnP

http://www.europeanpwn.net

Feminist Quotes. @FeministQuotes. Daily feminist and woma-
nist quotes.

Calala Fondo Mujeres. @fondocalala. Calala promueve la
redistribuicién y recuperacion de la riqueza entre el Norte y Sur
Global, buscando aumentar los recursos para los DD de las
Mujeres. www.calala.org

Mujer y Ciencia. @Mujer_y Ciencia. Seminario para aumentar
la visibilidad del trabajo cientifico de las mujeres, analisis de las
causas de la disparidad de género en la investigacion cientifica..
http://mujer-y-ciencia.blogspot.com

Women’s Media Center. @womensmediacntr. Amplifying
women’s voices. Changing the conversation.
http://womensmediacenter.com

Allyson Kapin. @WomenWhoTech, Founder of Women Who
Tech: A Telesummit for Women in Tech in the non-profit and
political campaign world. And Founder of Rad Campaign.
www.RadCampaign.com

www.womenwhotech.com

Women'’s Rights. @WomensRights. All the news that is fit to
tweet about women'’s rights

Concilia2. @Concilia2. Igualdad, conciliacién de la vida laboral
y personal, RSE. Ideas para empresas que cuidan a las perso-
nas. www.concilia2.es/blog
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74.

75.

76.

77.

78.

79.
80.

81.

82.

83.

84.

Dirigir en femenino. @direnfemenino Ver el perfil completo.
12 Red Social profesional de mujeres Directivas, Empresarias y
Profesionales. www.dirigirenfemenino.com

FEMTICC. @FEMTICC. lgualdad y tecnologias. / Igualtat i tec-
nologies. http://femticc.org

La Independent. @La_Independent. La primera agencia catala-
na de noticies amb visi6 de genere. www.laindependent.cat

Fundacion Indera. @fundacionindera. Trabajamos por los dere-
chos de las mujeres, mediante el fortalecimiento y la moviliza-
cién de personas, grupos, organizaciones e instituciones.
www.fundacion-indera.org

Cuestiones de género. @cdgenero. Blog sobre sexismo y dis-
criminacién por razones de género, analizados tanto desde un
punto de vista lingliistico como social.
http://cuestionesdegenero.com

Feminista del sur. @feministadelsur

Toxic lesbian. @toxiclesbian. Toxic Lesbian es la obra digital en
internet de Elena Téxica y Raul Martin Burgos, desde la pers-
pectiva de género y de orientacién sexual. www.toxiclesbian.org

Violencia de género. @violenciagenero. Diario de informacion
sobre la violencia machista www.violenciadegenero.info

Justicia por nuestras Hijas. @JPNHO1. Somos una organiza-
cion de la sociedad civil que agrupa a familiares de mujeres
desaparecidas y/o asesinadas
http://justiciaparanuestrashijas.org

Las Insurgentes. @Las_Insurgentes. Una nueva independencia
de México. La reorganizacién del Estado para contribuir a enri-
quecer la Nacion en condiciones de igualdad.
www.lasinsurgentes.mx

Campo Algodonero. @Feminicidios. Breves noticias sobre el
cumplimiento de la Sentencia Caso Gonzalez y Otras (Campo
Algodonero) y sobre el feminicido/femicidio.
www.feminicidios-campoalgodonero.org.mx

Género y Comunicacion



85.
86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94,

95.

96.

Red lgualdad. @redigualdad. www.redigualdad.com

Género con Clase. @generoconclase. Feministas Anticapitalis-
tas... MUJERES POR EL SOCIALISMO!!!
http://generoconclase.blogspot.com

Sonia Camacho H. @mujeresdenegro. por ahi....por ahi.... Ena-
morada de mi pals, luchadora por su libertad, dispuesta a dar la
vida por ella... y tu?

Women 2.0. @women2. Women 2.0 aims to increase the
number of female founders of technology startups. Programming
includes Founder Friday mixers and our pre-incubator @Foun-
derLabs. www.women2.org

Lesmadres. @Lesmadres. Lesbianas madres y futuras madres
www.lesmadres.com

Codepink. @codepinkalert. A women-initiated grassroots peace
and social justice movement. www.codepink.org.

Ms. Magazine. @msmagazine. More than a Magazine - a Move-
ment! www.msmagazine.com/blog

Feministing. @feministing. Breaking news and busting balls.
www.feministing.com

Feminist UK. @FeministUK . Sharing feminist news, views and
actions mainly from the UK.
http://theothersideoftheapple.wordpress.com

The Women'’s Mosaic. @thewomensmosaic. A nonprofit orga-
nization motivating women of every background to RISE UP and
ROCK THE WORLD!

www.thewomensmosaic.org

Global Fund for Women. @GlobalFundWomen. Largest global
grantmaker exclusively funding women'’s rights. Committed to
equality & social justice. Seeding, strengthening & linking the
women’s movement.

www.globalfundforwomen.org

Iranian Women. @WomenOflran. Iranian Women Deserve
Freedom Now
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100.
101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

Diversity Woman Mag. @DiversityWoman. Our business-focu-
sed editorial content is designed for women business leaders,
executives, and entrepreneurs of diverse backgrounds, who have
unique interests.. www.diversitywoman.com

Feminists for Choice. @feminist4choice. Feminists for Choice is
a collective of women's rights advocates founded Spring 2009.
Pro-Woman, Pro-Family, Pro-Child, Pro-Choice!
http://feministsforchoice.com

Maria F Campomanes. @mariacampomanes. Mieres, Asturias,
1973. Feminista y socialista. Directora del Instituto Asturiano de
la Mujer. http://mariacampomanes.blogspot.com

Les wolves. @leswolves. Lesbianas. feministas. lobas.

Bitch Media. @BitchMedia. Feminist Response to Pop Culture.
http://bitchmedia.org

Feminist blogs. @feministblogs. A community of weblogs by
self-identified feminists, women'’s liberationists, womanists, and
pro-feminist men. http://feministblogs.org

Napikoski. @FeministThought. Thoughts about society,
politics, women'’s studies, history, culture, activism and
other ideas that come along, from the About.com writer on
1960s/70s feminism.
http://womenshistory.about.com/od/essentials/u/womens_
rights_history.htm

Almudena Ariza. @almuariza. Reportera de TVE y corresponsal
para Asia. Hago lo que méas me gusta: viajar y contar. Vivo en
Pekin, y me siento marciana, aunque feliz, en el planeta amari-
llo. http://blogs.rtve.es/cuadernosderodaje/posts

Ana Blanco. @anablanco_tve. Presentadora del Telediario 1 de
Television Espafola. www.rtve.es/telediario

Ana Pastor. @anapastor_tve. Periodista. Dirige y presenta Los
Desayunos de Televisién Espafola.
www.rtve.es/losdesayunos http:/blogs.rtve.es/anapastor

Angels Barcel6. @abarceloh25. Directora de Hora 25. Cadena
SER
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109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

Carmen Pérez-Lanzac. @planzac Madrid. Mochilera en cuanto
puedo, alérgica a los compromisos de permanencia, redactora
de El Pais.

http://eskup.elpais.com/lanzac

Concha Garcia Campoy. @conchagcampoy.
http://blogs.telecinco.es/elblogdelacampoy

Gabriela Canas. @GabrielaCanas. Periodista. Editorialista de EL
PAIS. Interés en politica nacional, internacional, UE y asuntos
sociales.

www.gabrielacanas.com

Julia Otero. @julia_otero. Periodista. Directora de Julia en la
Onda de Onda cero

Madame Desamor. @madamedesamor. Trabajaba sacando
espinas de anchoas. Me despidieron. Abri un blog. Se convirtié
en un programa de radio. Ah, si, en Unién Madrid..
http://madamedesamor.over-blog.com

Maria Guerra. @maguerram. Redactora de cine. CADENA SER.
www.cadenaser.com

Olga Rodriguez. @olgarodriguezfr. Journalist/writer. Colaboro
en Publico, RNE, Periodismo Humano Ultimo libro: EI hombre
mojado no teme la lluvia (Debate).
www.minotauro.periodismohumano.com

Women Advocates. @womenadvocates International. Founder/di-
rector, Lys Anzia (+ the Team), for Women News Network - WNN
trying to save the world!. http://womennewsnetwork.net

Safe World Campaign. @safeworld4women. Womens Rights
& Advocacy - Incl Trafficking, FGM, DV, Slavery & Poverty. We
actively follow & share current events.
www.asafeworldforwomen.org

AfterEllen.com. @afterellen. Celebrity, movie, TV, music and
other entertainment news, interviews, and reviews for lesbian
and bisexual women. www.afterellen.com

Georgina Lopez. @EquidadGenero. Maestra en Estudios de
Género por El Colegio de México. Feminista y comprometida
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122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

119.

120.

121.

con los derechos humanos de las mujeres.
http://generandovocesdemujeres.blogspot.com/

Ciudad y Género. @CiudadyGenero.
www.ciudadygenero.org

Fondo Semillas. @FondoSemillas. Sociedad Mexicana Pro
Derechos de la Mujer, A.C. (Semillas), el Unico fondo de mujeres
en México, fundado en 1990. www.semillas.org.mx

The Happy Feminist. @HappyFeminist. The Happy Feminist
(THF); | post (mostly) good feminist news. Send me your links
for action alerts & volunteer needs!

Feminist Majority. @femmajority. Feminist Majority promotes
equality for women and men - non-violence/reproductive health/
peace/social justice.

http://feministmajority.org

Feminist News. @feministnews. Reporting Feminist News one
story at a time!
http://feminist.org/news/newsbyte/uswirestory.asp

Dyke Movies. @dykemovies. On your screen. The best Lesbian
Films and Movies Girls Like. http://girlsnite.com

Gemma Lienas. @gemmalienas. Spanish and Catalan writer,
reader, feminist, entrepreneur. Interested in education, social
topics and 2.0. Curious and enthusiastic.
www.clubcultura.com/clubliteratura/clubescritores/lienas/index.html

nuevatribuna.es. @nuevatribuna. Informacién continua y
analisis para una ciudadania comprometida con los valores de
libertad, igualdad y justicia. www.nuevatribuna.es

Inmujeres DF. @InmujeresDF. EI Inmujeres DF es el organismo
responsable en Mexico de garantizar el respeto, la proteccion

y el acceso al gjercicio pleno de los derechos humanos de las
mujeres. www.inmujeres.df.gob.mx

EME Masculinidades. @Masculinidades Chile. EME Masculini-
dades y Equidad de Género. Investigacién y accién con hombres
por la equidad de género. www.eme.cl
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132.

133.

134.

135.

136.

137.

Red Contra Violencia. @MujeresRed. Mujer: Si te agreden,
iResponde!.
www.nomasviolenciacontramujeres.cl

The Gender Project. @GenderProject. It's a universal concept..
A photo-social gender experiment and installation in constant
progress.

www.thegenderproject.com

EIGE. @eurogender. The European Institute for Gender Equality
is an EU agency which promotes gender equality, fights discri-
mination based on sex and raises gender awareness.
www.eige.europa.eu

Gender Balanced COMM @genderbalance. At least 1/3 of the
EU’s Executive should be female.
www.genderbalancedcommission.eu

Feminism is Fabulous. @femsarefab. Quotes, news, and em-
powering messages by women and in honor of women. Femi-
nists are Fabulous!

UNHCR Women & Girls. @refugeewomen. Refugeewomen
(UNHCR) focusses on the most vulnerable refugees, women
and girls worldwide. The Regional Dialogues held in 6 countries
aim to improve their lives.

http://itbeginswithme.wordpress.com

Wikigender. @Wikigender. Wikigender is your online wiki to
facilitate the exchange and improve the knowledge on gender-
related issues around the world.

www.wikigender.org

Igualate FMP. @igualate. Plataforma de Orientacién Sociola-
boral con Perspectiva de Género dirigida a mujeres en general,
profesionales de la intervencion sociolaboral y empresas
http://igualate.org

Mujeres Consejeras. @mujerenconsejos. Fomentar e impulsar
la presencia de la mujer en los Consejos de Administracién y su
papel en la alta direccion de las empresas.
WWW.Mmujeresconsejeras.com
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138. EstudiosdeGénero. @generoalatina. Directorios de Organiza-
ciones y grupos de investigacion en América Latina Articulos
para Descargar, Bibliografia Noticias y Convocatorias, Imagenes,
Videos.
http://antropologiadegenero.com/

139. Mujer y Empresaria. @mujeronline. Mujer y Empresaria se dirige a
mujeres que no se dejan llevar por crisis. Mujeres que se envuelve
en todo y siempre buscan oportunidades. Atrévete a emprender.
WWW.mujeryempresaria.com

140. Arianna Huffington. @ariannahuff. President and editor-in-chief
of the Huffington Post Media Group.
www.huffingtonpost.com
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