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Resumen: 7odo parece indicar que para sobrevivir en un en-
torno virtual los mass media necesitardn incorporar algunos
de los principios operativos especificos de los social media. Se
explica como los medios tradicionales estdn implementando
aplicaciones 2.0, incorporando a su know how nuevas formas
de interaccion basadas en la participacion colaborativa y en
los contenidos generados por el propio usuario. Algunos me-
dios esparioles, como Elpais.com, en prensa online, y RTVE.es,
en el sector audiovisual, representan diferentes estrategias don-
de los usuarios comparten ideas, informacion, entretenimiento
y proyectos. Sin embargo, con el uso de las herramientas 2.0,
usuarios y medios se enfrentan a potenciales riesgos legales re-
lacionados con la propiedad intelectual, los datos personales,
la vida privada, el honory el derecho a la propia imagen.
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Abstract: All trends seem to indicate that, to survive in a vir-
tual environment, mass media need to incorporate some op-
erational principles specific to the social media. This paper
focusses on how the traditional Media are implementing 2.0
tools, incorporating to their know-how a new way of interac-
tion with users based on collaborative participation and us-
ers-generated content. Some Spanish media, such as Elpais.
com for online press and RTVE.es for the audiovisual sec-
tor, represent different strategies where users are connected
with each other; they share ideas, information, entertainment
and projects. However, when using 2.0 tools users and media
should know they are facing potential legal risks, especially
related to intellectual property, personal data protection, pri-
vacy, reputation and right to publicity.
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1. Introduccion

LOS MEDIOS DE COMU-
NICACION son conscientes de
la importancia de su presencia
en internet. Los cambios que se

estan produciendo en los habi-
tos de consumo de informacion y
sus posibles implicaciones socio-
culturales hacen que la distribu-
cion online no sea suficiente. El
reto esta en definir y estructurar

una identidad digital para ganar
adeptos y consolidar una audien-
cia fiel off-online.

Este nuevo marco exige que los
agentes del sector conozcan las po-
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sibilidades que las redes sociales y
las aplicaciones 2.0 ofrecen para la
elaboraciéon de nuevos productos y
servicios asi como la adaptacion a
nuevas necesidades comunicativas
en relaciéon con la participacion
abierta y la gestion de contenidos.
Pero con la web 2.0 estdn surgiendo
nuevos desafios legales que convie-
ne identificar, como la proteccién de
datos personales y los derechos de
propiedad intelectual. La literatura
existente no ha hecho mas que em-
pezar y, como ya es habitual desde
que apareciera internet, el derecho
va muy por detras de la realidad.

En el presente trabajo se ex-
ponen los principales antecedentes
que definen el fendmeno social me-
dia asi como un breve analisis de la
presencia de los medios de comu-
nicacién en las redes sociales, la
incorporacién de aplicaciones 2.0
como nuevo modelo de interaccién
con el usuario y la participacién
colaborativa. Se comentan algunas
practicas seguidas por los medios
de comunicacién tomando como
referencia Elpais.com para la pren-
sa en linea y RTVE.es en el sector
audiovisual. Finalmente se plantean
los principales desafios legales en lo
referido a la gestién de contenidos
y proteccién de datos personales.

2. El fenémeno social
media: ¢nuevo paradigma
para los mass media?

Josh Bernoff acufia el término
groundswell' (mar de fondo) para
referirse al cambio social que ha
provocado el uso generalizado de
las nuevas tecnologias en internet
por parte de la sociedad para comu-
nicarse entre si y con las empresas
de una forma facil y barata hasta
ahora desconocida. En sentido me-
taférico, el término representa la
ola de democratizacién social que
ha universalizado el uso de internet.
Esta combinacién de tecnologia y
el uso que le dan las personas reci-
be el nombre de social media (An-
gioletti, 2009).
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Kaplan y Haenlein (2010,
p. 61) definen social media como
“conjunto de aplicaciones basadas
en internet, edificadas sobre los
fundamentos ideoldgicos y tecno-
16gicos de la web 2.0, que permiten
la creacién y el intercambio de con-
tenidos generados por el usuario”.
Los autores sefialan que junto a los
blogs y a los microblogs (Twitter),
también los proyectos colaborati-
vos (Wikipedia), las redes sociales
(Facebook), las comunidades de
contenidos (YouTube), los mundos
de juegos virtuales (World of War-
craft) y los mundos virtuales so-
ciales (Second life) son parte de los
social media.

Aunque los entornos colabo-
rativos surgen inicialmente en los
ambitos educativos y personales,
en los ultimos afios han empezado
a formar parte de las estrategias
empresariales, donde la transfor-
macién ha incorporado una serie
de cambios en el modelo de co-
municacién con los empleados, los
usuarios y el mercado asi como en
el modo de trabajar. Este se puede
hacer mds eficiente dinamizando
comunidades y grupos de trabajo
y expandiendo el uso de los social
media. El objetivo es promover la
transformacién de la empresa en un
momento de cambio como el actual
y para ello es fundamental la cola-
boracion.

El resultado es que se han gene-
ralizado nuevas formas de partici-
pacién como la denominada e-par-
ticipacion (Szebg; Rose; Nyvang,
2009) en el entorno politico; la e-
administracion (eGovernment) para
las gestiones y comunicaciones con
los organismos de la administra-
cién publica o el media activism
en el ambito de la sociedad civil,
para movilizar a la opinién publica
en asuntos de relevancia mediante
uso de las aplicaciones 2.0 (Rodan;
Balnaves, 2009).

Los medios de comunicacién
tradicionales deben incorporar a su
know-how buena parte del plantea-
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miento de los social media tanto en
la forma de trabajar (colaboracidn,
participacién,  retroalimentacion,
democratizaciéon) como en los ins-
trumentos empleados (contenidos
generados por el usuario, comuni-
dades y herramientas 2.0).

“Los medios de
comunicacion
deben incorporar el
planteamiento de los
social media en la forma
de trabajar”

El barémetro del CIS corres-
pondiente a septiembre de 2009
pone de manifiesto la intensa uti-
lizacién de herramientas 2.0 en
las principales actividades que los
espanoles realizan en internet. Los
datos constatan que un 42,7% de
los ciudadanos utiliza foros, chats o
servicios de mensajeria instantanea
como el Messenger; un 31,5% tiene
un perfil creado en redes sociales
como Facebook, Tuenti o Myspace
y un nada despreciable 14,3% man-
tiene su propio blog o sitio web y
cuelga material grafico o audiovi-
sual (fotos, videos) online. Las ac-
tividades mas generalizadas son la
bisqueda de informacién (91,2%) y
la descarga de contenidos audiovi-
suales (42,2%), datos importantes si
tenemos en cuenta que, en muchos
casos, también se realizan mediante
aplicaciones 2.0 como la Wikipedia
y YouTube?.

Los medios de comunicacién
no han permanecido ajenos al fen6-
meno social media y sus instrumen-
tos bésicos, la web 2.0 y el user ge-
nerated content. Cada vez son mas
conscientes de que ‘“‘proporcionar
informacién ya no es suficiente; la
informacioén es la materia prima, la
commodity; la comunicacion es el
servicio” (Lara, 2008). Por esta ra-
z6n el reto estriba en captar nuevos



publicos e introducir a sus usuarios
en las redes sociales. Lara (2008)
apunta las principales razones del
cambio de estrategia:

— Es una nueva forma de re-
conectar con la sociedad y superar
la crisis de autoridad, mediacién y
credibilidad en la que estdn sumer-
gidos los medios de comunicacion.

— El perfil del consumidor de
noticias en medios tradicionales
envejece, lo que obliga a los me-
dios a crear nuevos entornos para
acercarse a un publico mds joven
y conectar con sus necesidades de
informacién, comunicacién y en-
tretenimiento. Se abre asi un nuevo
mercado a explorar para atrapar y
segmentar grupos de poblacién que
puedan ser de interés comercial.

3. Presencia de los medios
de comunicacion en las
redes sociales

Todos los medios de comuni-
cacidn tienen que competir con in-
ternet, o integrarlo en la estrategia
empresarial y de programacion’.
Esto justifica que las paginas de Fa-
cebook y Twitter se hayan conver-
tido en una buena forma de captar
audiencia para los diarios y emiso-
ras tradicionales. Prueba de ello son
los 1,4 millones de personas que si-
guen a las principales cadenas de
television, radios y periddicos en
las redes sociales. Asi lo revela el
Informe 2010 medios de comunica-
cion espariioles en las redes socia-
les, elaborado por el Gabinete de
Andlisis Demoscopico (GAD) que
sefiala que 720.000 personas si-
guen algin medio de comunicacién
en Facebook, 665.000 lo hacen en
Twitter, y 92.000 en YouTube*.

La actual variedad de redes so-
ciales permite que los medios de
comunicaciéon hayan acudido a la
red que mds se ajusta al perfil de
su audiencia. Asi, las cadenas de
television se han posicionado prin-
cipalmente en la plataforma de vi-
deos online YouTube, donde tienen
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casi 90.000 suscriptores fijos, con
cientos de miles de descargas de
diarias. Las radios han encontrado
en la red social Facebook la mejor
aliada para crear comunidades de
miles de personas que comparten
su aficién al mismo programa de ra-
dio, un total de 350.000 fans segun
datos del informe. En cuanto a la
prensa, es la mejor posicionada en
la web de microblogging Twitter,
donde las principales cabeceras es-
pafiolas cuentan con mas de medio
millén de seguidores. El motivo de
este éxito entre los periddicos, a jui-
cio de GAD, es que esta red permite
a sus versiones digitales abrirse a la
retransmision en directo realizada
por los ciudadanos.

“Para los medios
de comunicacion
tradicionales Facebook
y Twitter son una buena
forma de captar audiencia”

Los datos no dejan margen de
duda, los medios de comunicacién
quieren fortalecer su presencia en
internet, pero para planificar una
buena campafia de marketing en
este nuevo escenario, va a ser im-
prescindible la figura de un gestor
de redes sociales o “community
manager”. Jennifer Preston, que
trabaja como “social media editor”
en The New York times, opina que
la gestion de redes sociales es una
labor periodistica esencial, ya que
son muy utiles para encontrar fuen-
tes, seguir y explorar tendencias,
captar ideas e investigar (Jiménez-
Cano, 2010).

De esta forma, los mass media
tradicionales constatan como, cada
vez mas, necesitan “mds adquisi-
ciones e inversiones online” (San-
Millan; Medrano; Blanco, 2008,
p- 356), y cémo, también cada vez
mas, necesitan de la filosofia sub-
yacente en los social media para

“revitalizar sus propios negocios”
(Bick; Vainikainen, 2007, p. 372).
Deberfan tener presente que pro-
yectos colaborativos como la Wiki-
pedia comienzan a ser la principal
fuente de informacién de muchos
usuarios (Kaplan; Haenlein, 2010,
p. 62).

La crisis econdmica -la propia
del sector y la general- posiblemen-
te obligue a los medios a realizar
cambios en sus planteamientos tra-
dicionales, incorporando en clave
colaborativa los tres pilares de los
social media: contenidos generados
por el usuario, comunidades y la
web 2.0 (Ahlqvist et al., 2008, p.
13).Y buena parte de sus principios
y su filosofia: colaboracién, partici-
pacion, retroalimentacion, transpa-
rencia y democratizacion.

4. Tecnologias 2.0 y
participacion del usuario

El periddico espaiiol pionero en
abrir un espacio informativo de es-
tas caracteristicas a los lectores es
Elpais.com, que en 2007 puso en
marcha Yo, periodista, una iniciati-
va para que los ciudadanos se con-
viertan en informadores enviando
textos, fotografias o videos, tanto
desde internet como mediante un
mensaje multimedia de mévil. Ade-
mads ofrece a los lectores la posibi-
lidad de comentar las noticias, una
prictica ya muy extendida en los
medios online.

http://www.elpais.com/yoperiodista

Junto a esta primera iniciativa
lanza La comunidad, un espacio
donde los usuarios pueden crear
y mantener de forma gratuita su
pagina personal en formato blog,
proporciondndoles un lugar donde
escribir, colgar sus fotos, videos o
audios y compartirlos con otros in-
ternautas, creando comunidades de
amigos seglin sus temas de interés.
El tnico limite estd en escribir con
respeto y no usurpar la identidad de
otras personas.

http://lacomunidad.elpais.com
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En cuanto al medio televisivo,
la fragmentacion de pantallas y au-
diencias en distintos micromedios
(blogs, redes sociales, wikis...) tam-
bién estd alterando a gran velocidad
el sector. En este contexto disperso
y plural, las televisiones no han que-
rido quedarse atrds y se han lanzado
a crear espacios de referencia perso-
nal y comunitaria, donde la audien-
cia pueda interactuar con ellas y con
otros usuarios. Sirva de muestra el
programa Cdmara abierta 2.0 de
La 2 de Television espaiiola donde
los contenidos los proporcionan los
propios televidentes, que graban en
video su propia historia. Ademds, la
web se convierte en una extension del
programa, una via de retroalimenta-
cién y una plataforma de difusion e
interaccion con otros usuarios.

http://www.rtve.es/noticias/enla2/
camara-abierta

La participacién del usuario no
tiene marcha atras. Preston piensa
que informar en tiempo real es uno
de los grandes retos de la prensa -
el mejor exponente de este uso fue
durante los terremotos de Haiti y
Chile- y para eso los lectores son
imprescindibles. Sin embargo in-
dica que el servicio al usuario no
debe estar refiido con el rigor, “la
seleccion de estos contenidos es la
clave” pero es muy importante “re-

Figura 1. Servicios y aplicaciones 2.0

conocer qué nos piden, darles cré-
dito, dejarles ser parte de un medio
que también es suyo” (Jiménez-
Cano, 2010).

En este sentido, Yo, periodista
detalla en las condiciones de parti-
cipacion y uso de este servicio que
las informaciones han de ser vera-
ces, tienen que esta redactadas de
forma clara y sencilla y no pueden
atentar contra el honor de terceras
personas, requisitos que son vigila-
dos y reforzados por un equipo de
periodistas.

5. Datos personales
y privacidad

Las aplicaciones 2.0 suelen
requerir el registro y la cesion de
ciertos datos personales (nombre,
teléfono, direccién de contacto). El
tratamiento de estos datos (recaba-
miento, conservacion, rectificacion,
cancelacion o cesion a terceros)
suele estar incluido en la seccidén
“politica de privacidad” ubicada en
la pégina principal de la web, sin
perjuicio de que en algunos casos,
el usuario deba rellenar formularios
concretos para el acceso a determi-
nados servicios y de que éstos dis-
pongan de una politica de privaci-
dad adicional.

Segun el barémetro del CIS de
septiembre de 2009, casi un 57%
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de los usuarios de internet conside-
ra que la seguridad en la privacidad
de los datos es baja o muy baja y un
70% cree que el uso de internet fa-
vorece la intromisién en la vida pri-
vada de las personas. Abundando en
practicas que implican la utilizacién
de aplicaciones 2.0, alrededor de un
76% valora negativamente en tér-
minos de confianza acciones como
colgar fotos o videos propios o de
amigos y familiares; al tiempo que
a casi un 50% le ofrece poca o casi
ninguna seguridad la participacion
en sitios de redes sociales como Fa-
cebook o Tuenti. Sin embargo, por
contradictorio que parezcay a pesar
de esta apariencia de inseguridad y
vulnerabilidad que generan internet
y las aplicaciones 2.0, los usuarios
no suelen informarse de las politi-
cas de privacidad de los sitios web
que visitan (tabla 1).

¢Con qué frecuencia
lee las politicas de
privacidad de los sitios
web que visita?

%

Siempre 4,1
Casi siempre 7,7
Algunas veces 21,7
Raramente 26,2
Nunca 35,6
No sé como hacerlo 4,0

Tabla 1. Fuente: CIS septiembre 2009



La conclusién es clara: una gran
mayoria de los internautas desco-
noce las politicas de privacidad de
los sitios que visita y que afectan
no soélo al tratamiento de sus datos
personales, de su intimidad y vida
privada sino, por extension, a los
derechos a la propia imagen e in-
cluso al honor.

“Los usuarios no suelen
informarse de las politicas
de privacidad de los sitios

web que visitan”

Estos datos hacen tener en
cuenta las cuestiones juridicas que
estd planteando la utilizacion de es-
tas aplicaciones. Los sitios de redes
sociales, los servicios de alojamien-
to de videos, los blogs, las wikis,
los mashups’, entre otros, frecuen-
temente plantean problemas legales
con relacion a los datos personales,
intimidad y vida privada, honor, y
propia imagen (Comision Euro-
pea, 2008; Inteco y AEPD, 2009;
Hoadley et al., 2010), la seguri-
dad (Ofcom, 2009; Enisa, 2007),
la protecciéon de menores (Lusoli;
Miltgen, 2008) y los derechos de
propiedad intelectual e industrial de
terceros (Lehmberg et al., 2008).

6. Derecho al honor
y a la propia imagen

Por lo general los medios on-
line suelen incluir en sus “avisos
legales” o “condiciones de uso”
clausulas de exencion de la respon-
sabilidad por las opiniones vertidas
“por los usuarios en los foros, chats
u otras herramientas de participa-
cion”. Esto es importante pues, si
bien la Ley de servicios de la socie-
dad de la informaciéon no impone
un deber de supervision a los pro-
veedores de servicios en internet,
la norma si que prevé la existen-
cia de posibles responsabilidades
legales de los proveedores por los
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contenidos ilicitos publicados por
terceros®. De manera que estos me-
dios podrian ser responsables de los
contenidos ilicitos subidos por los
usuarios si se demuestra el conoci-
miento efectivo por parte del medio
y la negligencia en su retirada. Tan-
to La comunidad de Elpais.com,
como Cdmara abierta 2.0 de RTVE.
es se reservan el derecho a eliminar
contenidos que atenten contra la in-
timidad, el honor y/o la imagen de
terceros, con caracter discriminato-
rio o amenazante.

Cabria plantearse si las nor-
mas juridicas sobre limitacién de
contenidos podrian extenderse a
lo que Kaplan y Haenlein (2010,
p- 63), en su clasificacién de los
social media, denominan virtual
social worlds (Second life), donde
los internautas viven virtualmente
de un modo similar al de la vida
real, interactuando en un entorno
virtual tridimensional, en el que no
existen reglas que restrinjan las po-
sibles interacciones, salvo las leyes
fisicas bdsicas. En un contexto tal,
(podrian los usuarios delinquir?
(virtualmente, claro estd) ;La solu-
cién seria la autorregulacion de la
industria -como ocurre con el vide-
ojuego tradicional- o la adopcién de
sistemas de verificacién de la edad
como hacen algunas redes sociales?
(ineficaces, por cierto, en la mayo-
ria de los casos).

“Las webs pueden ser
responsables de los
contenidos subidos por los
usuarios”

7. Propiedad intelectual

Una de las cuestiones no siem-
pre aclaradas en las condiciones de
uso de los servicios ofrecidos por
los medios online es si los conteni-
dos colgados por los usuarios supo-
nen una cesion de los posibles dere-
chos de explotacién (reproduccién,

distribucidn, comunicacion ptblica
o transformacion).

Cuando un usuario cuelga foto-
graffas o videos elaborados y edita-
dos por él mismo, puede tratarse de
trabajos originales’ por lo que para
su autor genera derechos de propie-
dad intelectual, como la autoria o el
respeto a la integridad de la obra,
asi como posibles derechos de ex-
plotacién en caso de que decidiese
comercializar este material.

Si llevamos la teoria a la prac-
tica para los medios analizados,
Elpais.com ofrece un servicio de
compra de derechos de reproduc-
cién de fotografias, llamado Venta
uno@uno. Dispone de un sistema
de busqueda que, atendiendo a dis-
tintos criterios, (temas, subtemas,
autor) permite al usuario seleccio-
nar las imagenes que desea. Al no
existir especificacién al respecto en
las condiciones generales de uso,
la pregunta es obligada: ;puede
Elpais.com incorporar a su archivo
fotografico en linea las imégenes
que suben los usuarios mediante
servicios como Yo, periodista, para
comercializarlas después?®. Este
aspecto es importante por dos moti-
vos. En primer lugar, porque la Ley
de propiedad intelectual vigente
exige la formalizacién por escrito
de cualquier acto de cesién de los
derechos de explotacién (los mora-
les son irrenunciables) y en las con-
diciones de uso del servicio nada se
indica sobre la cesion de derechos,
por lo que a falta de prevision ex-
presa al respecto, cualquier explota-
cién comercial por parte del medio
de una obra audiovisual o fotografi-
ca remitida por el usuario requeriria
de su consentimiento. En segundo
lugar, porque esta clase de servi-
cios no se ofertan al usuario con
sujecion a licencias Creative com-
mons® que permitan al medio onli-
ne la utilizacién y comercializacion
de los contenidos generados por el
usuario. Mds explicitas son las con-
diciones de participacion en el caso
de Cdmara abierta 2.0, donde se
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establece la “cesion en exclusiva” a
favor de RTVE 'y las condiciones de
dicha cesion.

“No siempre esta claro si
los contenidos colgados
por el usuario suponen
una cesion de los posibles
derechos de explotacion”

8. Audiovisuales:
valor en alza

La sociedad es absolutamente
audiovisual y a ella se adaptan los
mensajes y funciones de los me-
dios. En la reconocida confluencia
industrial de los nuevos servicios
y contenidos multimedia interac-
tivos, los archivos audiovisuales
poseen un valor estratégico social y
comercial. La existencia de fondos
documentales cada vez més impor-
tantes, la demanda de contenidos
audiovisuales en los mercados rela-
cionados con la comunicacién jun-
to al actual interés de la sociedad
por recuperar la memoria colectiva
mediante imdgenes, ha hecho que
la documentacién de archivo expe-
rimente un valor creciente con una
demanda que va en aumento.

La expansion de las redes de
banda ancha en internet va a permi-
tir conocer la dimensién y el papel
clave que tienen y van a tener los
archivos —especialmente los gra-
ficos y audiovisuales— en la nueva
comunicacién multimedia.

Ademads del indiscutible interés
social, cultural e histérico, el valor
de un archivo viene determinado no
s6lo por la calidad de los contenidos
conservados sino también por las
posibilidades de reutilizaciéon pre-
sentes y futuras. La prensa primero
y las cadenas de television después,
han demostrado que la conservacién
de la documentacién en sus archi-
vos tiene una justificacién econémi-
ca definida por las posibilidades de

comercializacién y reutilizacion, lo
que reduce costes de forma conside-
rable'®. Son numerosos los ejemplos
de prensa online que proporcionan
el acceso organizado a sus fondos y
colecciones como un servicio espe-
cifico. En muchos casos disponen
de un sistema de bisqueda y recu-
peracioén de contenidos en diversos
formatos. Estas prestaciones que
actian sobre amplias colecciones
constituyen uno de los recursos de
mayor interés de los medios de co-
municacion, no sélo desde el punto
de vista del usuario final o no espe-
cializado, sino también para investi-
gadores y socidlogos y por supues-
to, para los usuarios internos y otros
servicios relacionados con el sector
de la comunicacién (Guallar; Aba-
dal, 2009).

“Las redes de banda
ancha permiten ampliar
la difusion de los archivos
audiovisuales”

En cuanto al sector audiovisual
espafiol, ain son escasas las cade-
nas de televisiéon que han optado
por ofertar este tipo de servicios.
La principal iniciativa procede de
RTVE como organismo deposita-
rio de la produccién audiovisual
espafiola. Una de las vias de pro-
mocién adoptadas para la difusién
publica y promocioén social de este
patrimonio ha sido el sitio web de
la corporacién. El servicio deno-
minado ‘“archivo” ofrece una se-
leccién de imdgenes y sonidos de
grandes acontecimientos, asi como
programas de radio y television
que han marcado una época. El
sistema de consulta permite reali-
zar busquedas por palabra clave y
ademads dispone de una opcién con
prestaciones avanzadas donde se
pueden especificar las secciones
o colecciones en las que se desea
buscar, asi como los formatos exis-
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tentes en el archivo (fotografias,
audio y texto).

El importante volumen de do-
cumentacién unido al elevado cos-
te de la digitalizacién no siempre
va a permitir el acceso en linea a
la totalidad de los fondos audiovi-
suales. Por esta razon, se aplica la
digitalizacién selectiva, atendiendo
a demandas internas y/o externas
de material de archivo. Para im-
plicar y hacer participe al usuario
en la prestacién y mejora de este
servicio, y en consonancia con los
nuevos modos de interaccion, el ar-
chivo histérico de Television espa-
fiola ha incorporado una seccion en
la que se pueden solicitar aquellos
programas, series o momentos del
archivo histérico que se quiere ver,
comentarios que se aplican como
criterio para rescatar y digitalizar
a demanda el fondo documental.
Ademads de una solucién para el ar-
chivo, estas aplicaciones 2.0 forman
parte de esta nueva linea estratégica
para crear comunidades de usuarios
y fidelizar a la audiencia mediante
otras plataformas, especialmente
internet.

9. Recomendaciones

La renovacién y el cambio de
estrategia de los mass media en
materia de gestion de contenidos
exigen un marco legal estable adap-
tado al nuevo entorno que garantice
un adecuado equilibrio entre la pro-
teccion y el uso de los contenidos.
A modo de conclusion, se recoge
una serie de recomendaciones.

La politica de privacidad y de
tratamiento de datos personales,
especialmente cuando se oferten
servicios que requieran la creacion
de perfiles de usuario -ya sean del
propio medio o mediante las redes
sociales en las cuales esté presen-
te- deberfa ser accesible desde cual-
quier pagina web del medio o, en su
caso, establecer un enlace directo.
Asimismo, se deben seguir las re-
comendaciones de la Agencia Es-



pariiola de Proteccion de Datos'y de
Inteco (2009, pp. 147-158) en esta
materia:

— redactar las condiciones de
uso y politicas de privacidad con
un lenguaje comprensible para el
usuario;

— las configuraciones de perfi-
les han de tener el mayor nivel de
privacidad por defecto, teniendo
presente que la préactica comun se-
guida por las redes sociales suele
ser la contraria;

— puesta a disposicion del usua-
rio de herramientas que le otorguen
el control absoluto de la informa-
cion que publica en la red; es decir,
medios que limiten la posibilidad
de etiquetar a otros usuarios (reci-
biendo automdticamente una solici-
tud de aceptacion o rechazo);

— implantacién de sistemas que
faciliten la comprobacion de la edad
de los usuarios que intenten acce-
der al servicio, sobre todo cuando
se trate de servicios no aptos o no
recomendables para menores.

En aquellos servicios en los que
el usuario pueda difundir opiniones
o contenidos susceptibles de lesio-
nar derechos de terceras personas,
especialmente, el honor y la propia
imagen, la dignidad y la seguridad,
el medio deberfa reservarse el dere-
cho de eliminar dichos contenidos,
no solo por garantizar los derechos
de los afectados, sino también por
evitar las posibles responsabilida-
des legales que pudieran derivarse
de su condicién de prestador de
servicios de la sociedad de la infor-
macion.

En los medios de comunicacion,
los contenidos quedan en el ambito
de la legislacion sobre el derecho de
autor y el derecho contractual. Por
consiguiente, las actividades de ac-
ceso, difusion y en cierta medida de
conservacion en el archivo del me-
dio se rigen y se ven limitadas por
los imperativos legales de los titula-
res del material, ya sea foto, texto,

Redes sociales y medios de comunicacién: desafios legales

audio o video. El cumplimiento de
esta obligacion no plantea proble-
mas formales cuando se trata de
fuentes propias o fuentes externas
(agencias, productoras, etc.) donde
la titularidad de los derechos estd
establecida con claridad. Sin em-
bargo, a medida que se extiende el
uso de los social media, que se mul-
tiplican las posibilidades del inte-
raccién del usuario con el medio y
que se generaliza la practica actual
de los contenidos generados por los
usuarios, mas confusa se vuelve la
situacion a la hora de establecer
con certeza la titularidad de los de-
rechos y el uso de los contenidos.
La constatada falta de transparencia
en esta materia hace imprescindible
que los medios de comunicacién
cuenten con asesoramiento juridico
para sortear las posibles dificulta-
des que puedan surgir.

En las condiciones de uso de
los servicios ofertados deberian in-
cluirse menciones explicitas tanto
a la originalidad de los contenidos
remitidos por el usuario —y por tan-
to, que éste es titular legitimo de los
derechos de propiedad intelectual
de los mismos—, como a la cesion
de los derechos de explotacion. Con
respecto a esto ultimo, las licencias
Creative commons son una opcién
a explorar atin por los medios on-
line, en particular las licencias de
reconocimiento, que autorizarian al
medio el uso comercial del conteni-
do remitido por el usuario siempre
que se indique su autoria. En cual-
quier caso el reconocimiento de la
autorfa del usuario —derecho moral
irrenunciable— deberia ser explici-
to por parte del medio, evitando la
ambigiiedad de algunas condicio-
nes de uso de ciertos servicios que
parecen sugerir lo contrario.

Como gestores indirectos de un
servicio publico esencial, los me-
dios de comunicacion deben contri-
buir al desarrollo de la sociedad de
la informacién, mediante la utiliza-
cién de nuevos servicios conexos o
interactivos orientados a conciliar la

rentabilidad social que debe inspi-
rar su actividad con la necesidad de
dirigirse a la mds amplia audiencia
atendiendo a fines sociales, educati-
vos e integradores. La actual trans-
formacién del modelo informativo,
unido al espectacular incremento
del consumo audiovisual en la Web
abre nuevas posibilidades de utili-
zacién y rendimiento de los archi-
vos y la documentacién audiovisual
en la industria cultural. La progre-
siva digitalizacién de los archivos
audiovisuales se presenta como una
ocasion dnica para facilitar la acce-
sibilidad a los contenidos atendien-
do no sélo a criterios de rentabili-
dad econdmica sino también desde
la conservacion y puesta en valor de
este patrimonio documental.

Resulta evidente que facilitar
la difusién y el acceso a los conte-
nidos de archivo, implica que en el
medio existe una clara conciencia
del valor cultural, social e histoéri-
co de este patrimonio tanto para la
empresa como para la sociedad en
general y que por tanto, se ha efec-
tuado sobre los fondos una ade-
cuada gestiéon documental (inven-
tariado, analisis documental, or-
ganizacidn, catalogacion, etc.) asi
como una correcta preservacion de
todos los documentos que forman
parte del archivo audiovisual. De
acuerdo con Loépez-de-Quintana
(2007) también es competencia de
los archivos impulsar politicas de
digitalizacién retrospectiva para
salvar la “brecha digital” entre los
fondos histéricos en soportes ana-
l6gicos y los entornos digitales de
produccidn.

10. Notas

1. Elarticulo de José-Manuel Angioletti (2009)
recoge una sintesis de la conferencia “Tapping
the groundswell within your company” que Josh
Bernoff impartié en junio de 2009 en las sedes
de Telefonica.

2. En el trabajo de Angioletti (2009) se presen-
ta un interesante andlisis de mercado en funcién
del uso que se hace de los denominados social
media.

3. Un estudio de la Asociacion Europea de Pu-
blicidad Interactiva (EIAA) realizado a principios
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de 2008 revela por primera vez que los jovenes
de entre 16 y 24 afos acceden mds frecuente-
mente a internet que a la television (destinando
un 10% mds de tiempo a aquel medio), y casi
la mitad, declara que su consumo de televisién
se ha visto reducido como resultado directo del
uso de la Red.

4. Elinforme analiza el empleo que los principa-
les medios de comunicacion impresos, digitales
y audiovisuales estan realizando de las tres redes
sociales mads extendidas en Espafia para interac-
tuar con sus audiencias. El anlisis se realiza so-
bre una muestra de 47 medios de comunicacién
clasificados en: medios generalistas de dmbito
nacional, medios generalistas de ambito regional,
medios econdmicos, prensa deportiva, diarios
gratuitos de difusion nacional, medios exclusiva-
mente digitales, cadenas de radio convencionales
y cadenas de television.
http://www.escacc.cat/docroot/escacc/includes/
elements/fitxers/1083/Medios-de-comunicacion-
en-las-redes.pdf

5. Aplicacién web hibrida que permite al usuario
utilizar y combinar de forma fécil y creativa los
datos que existen en otras aplicaciones y paginas
web para crear un nuevo contenido.

6. Los tribunales han ido admitiendo progresi-
vamente esta posibilidad. Para mds informacion,
véase la sentencia del Tribunal Supremo de 9 de
diciembre de 2009 en el caso Putasgae.com y la
Asociacion de internautas contra la SGAE.

7. Téngase en cuenta que el Decreto legislativo
1/1996, del texto refundido de la Ley de propie-
dad intelectual, diferencia entre “obra audiovi-
sual” y “grabacion audiovisual” (arts. 86.1 y 120,
respectivamente); asi como entre “fotografia” y
“mera fotograffa” (arts. 10.1h y 128, respectiva-
mente). La distincion entre unas y otras se en-
cuentra en el nivel de originalidad (Saiz-Garecia,
2002) presente en las primeras pero no en las
segundas, por lo que el nivel de proteccion legal
es distinto.

8. No estd muy claro si del “aviso legal” en el
que se establecen las condiciones generales de
uso puede deducirse que el Elpais.com es cesio-
nario de los derechos de explotacion de los con-
tenidos que cuelgan los internautas en sus ser-
vicios, a tenor de lo dispuesto en la clausula 5%
“[...] Ediciones El pais por si o como cesionaria,
es propietaria de todos los derechos de propiedad
intelectual e industrial de sus paginas webs, asi
como de los elementos contenidos en ellas (a ti-
tulo enunciativo, imagenes, sonido, audio, video,
software o textos; marcas o logotipos, combina-
ciones de colores, estructura y diseflo, seleccion
de materiales usados, programas de ordenador
necesarios para su funcionamiento, acceso y uso,
etc.), titularidad de Ediciones El pais o bien de
sus licenciantes [...]".

9. Las Creative commons son una serie de licen-
cias con distinto alcance que permiten a los auto-
res determinar los usos que autorizan a terceros.
Las mds conocidas son la licencia de reconoci-
miento (autoriza cualquier uso comercial 0 no
comercial de la obra a terceros, siempre que se
indique la autorfa) y la licencia no comercial (la
explotacién de la obra por terceros queda limita-
da a usos no comerciales).

10. Una referencia practica de reutilizacion,
promocion y difusién de su archivo histdrico es
Television Espariola, con la seccion ;Te acuer-

das? integrada en los informativos con motivo de
alguna efemérides o conmemoracion y el progra-
ma 50 afios de..., una serie de 15 documentales
que abordan la evolucién de la sociedad espaiola
desde distintos puntos de vista (la familia, las
vacaciones, la musica, la mujer, etc.) realizados
exclusivamente con material de archivo.
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