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Resumen

El desarrollo de la tecnologia ha permitido que las redes sociales se conviertan en una
de las principales herramientas para transmitir, crear y compartir material generado por
los mismos usuarios. Sus caracteristicas permiten un alto grado de interaccion dentro
de la comunidad. Los beneficios del Social Media han sido utilizados por mercaddlogos
y publicistas cuando desean que la marca obtenga un prestigio exponencial, sin embar-
g0, no existe una estrategia o herramienta especifica que asegure convertir un mensaje,
profesional o amateur, en un fendmeno viral. Con base en ello, este articulo tiene como
objetivo describir,la manera en que un evento como

iBeakman en vivo! pasé de un acontecimiento aca-

démico a una noticia de la agenda medidtica y con-

solidd el 75 aniversario del Instituto de Fisica de la

En la actualidad, UNAM en el imaginario colectivo de los usuarios de

las redes sociales han Facebook y Twitter, quienes apoyaron y promociona-

. ron el evento.
evolucionado de tal manera

que de ser sélo un sitio mas Palabras clave: Beakman en México, social media,
.. marketing viral, Instituto de Fisica, divulgacién cien-
de Internet se convirtieron tifica.
en una herramienta
indispensable para transmitir #BEAKMAN IN MEXICO: A SOCIAL
mensajes. NETWORK FENOMENON IN
PERSPECTIVE
Abstract

The technological development has allowed social networks to become the main tool for
transmitting; creating and sharing users generated content. Because of social network’s
intrinsic characteristics, the interaction between virtual communities is strong and plu-
ral. Marketing and publicity have used this viral interaction for branch positioning, de-
nominated viral marketing. Nevertheless, there is not a specific strategy that guarantees
the successful transition of a message. Keeping that in mind, this article’s objective is to
describe how comes that an event like “iBeakman en vivo!” became, from an academic
event, big news in the media. This event also consolidated the 75th IFUNAM anniversary
in the memory of the Facebook and Twitter users who supported and promoted the show.

Keywords: Beakman, ticket system, streaming.
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Boleto para la presentacién
de Beakman en la UNAM.
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#BEAKMAN EN MEXICO: UN ANALISIS DEL FENOMENO EN
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Introduccion

el total de la poblacién mexicana con acceso a Internet (51.2% segun datos de la
AMIPCI), 9 de cada 10 personas tienen como principal actividad el frecuente uso
de las redes sociales. En México, las redes mas utilizadas son , )

y . En el caso de Facebook y Twitter, mds del 50% de los internautas ac-
cede con un teléfono inteligente. El acceso puede ser mediante teléfonos méviles o com-
putadoras, sin embargo, cada afio aumenta la cantidad de smartphones en el mercado,
lo cual ocasiona que poco a poco los teléfonos moéviles sean la forma mas comun para
mantenerse conectados a Internet sin necesidad de una computadora personal. Segun
el mas reciente estudio de habitos de los usuarios de Internet en México, 5 de cada 10
personas se conectan a través de un teléfono inteligente’.

El incremento en la penetracién tanto de Internet como de las redes digitales ha
ocasionado un drastico cambio en diferentes ambitos de la sociedad, como la educacion
o el entretenimiento, asi como en la pro-
duccién de campafias politicas, publicitarias
y de mercadotecnia. Este ultimo es uno de
los campos donde han ocurrido varias mo-
dificaciones, pues las redes sociales se con-
virtieron en el elemento primordial para
conectarse con el publico y dirigirse directa-
mente con el consumidor para hacer de su
conocimiento algun servicio o producto.

Las redes sociales digitales confor-
man un sistema de constante interaccion de
la persona con sus intereses, los cuales van
desde la comunicacidn con otros individuos
y la busqueda de servicios hasta la creacion
de material propio que se comparte a tra-
vés de las redes. En este aspecto, la red re-
sulta un espacio donde los limites entre los
individuos y las grandes corporaciones no
desaparecen, pero si cuentan -en su mayo-
ria- con las mismas herramientas, lo cual los
coloca hasta el momento en las mismas circunstancias para desenvolverse.

En la actualidad, las redes sociales como Facebook y Twitter han evolucionado de
tal manera que de ser sélo un sitio mas de Internet se convirtieron en una herramienta
indispensable para transmitir mensajes. Debido a ello, el material creado por los intern-
autas puede llegar a tener gran impacto y ser compartido por mds integrantes de la red.
Esta capacidad ha sido aprovechada y retomada en estrategias de mercadotecnia y publi-
cidad, las cuales tienen como principal objetivo dar a conocer un producto o un servicio.

El mundo de Beakman

Beakman es un personaje interpretado

por Paul Zaloom y creado por Jok Church

para la tira cémica You can with
Beakman and Jax, el cual posteriormente
dio origen al programa de television
Beakman’s World.
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Facebook, Twitter, Google+, entre otras, son plataformas abiertas que permiten
y promueven la participacion de los usuarios, actividad conocida como interaccién en
medios sociales o social media. Las caracteristicas principales del social media son la
posibilidad de crear, compartir e intercambiar ideas en las comunidades virtuales. Basica-
mente, es la interaccidn y la disposicidn de los usuarios lo que alimenta a la comunidad y
permite que un mensaje pueda llegar a tener difusidn, es decir, cuando éste se transmitié
de un contacto a otro con éxito, alcanzando lo que se conoce como viralidad.

Campaiias virales: cuando la informacion se vuelve contagiosa

Por lo regular, un virus, como el de la influenza o el dengue, tiene formas de accién ca-
paces de infectarnos al debilitar nuestras defensas. Un virus es un agente infeccioso mi-
croscopico, tan pequeiio que es imposible ser retenido por membranas, mallas o filtros,
y su principal caracteristica es que puede crear duplicados de si mismo una y otra vez?.

Aunque los pasos pueden variar de acuerdo con el tipo de virus, el esquema
general comienza con el ingreso del agente infeccioso, su desarrollo, replicacion y trans-
mision. Este modelo es retomado por la mercadotecnia para ejemplificar un proceso de
comunicacion entre los individuos, en el cual el contagio ocurre de forma similar al de un
virus en el cuerpo del ser humano. A esta técnica se le conoce como marketing viral.

Entre las ventajas que tiene este método esta el ser capaz de llegar a gran canti-
dad de usuarios en la red sin tener que gastar fuertes cantidades de dinero. “El marketing
viral confunde nuestras defensas y viene disfrazado con un formato en el que todavia
seguimos creyendo: las redes sociales y nuestros familiares”. Es decir, las personas son
mas propensas a que el mensaje virtual ingrese al sistema si el contagio ocurre gracias a
la recomendacion de personas cercanas a nosotros, como familia o amigos, ya que 78%
de los consumidores cree en un comentario de alguien conocido mientras que sdlo el
14% confian en la publicidad, seguin datos de Nielsen?, firma especializada en estudios de
mercado.

Con la aparicién de las redes sociales hace mds de una década se abrié un esca-
parate para recomendar, platicar y compartir opiniones con nuestros contactos, lo cual
ayudé a que este medio sea de los mas efectivos para conseguir la viralidad de los men-
sajes y contagiar a los usuarios a través de los mensajes de sus propios amigos.

Para cumplir el objetivo de una campana viral, en palabras de Matias Jaramillo,
estratega digital de Ogilvy & Mather en entrevista para El Tiempo, “lo que importa es
la calidad del contenido y su contexto: el contenido que de alguna forma conecta con
eventos o intereses de lo que estd ocurriendo en el mundo en este momento”.

Asimismo, Francesco D’Orazio, director general de Innovacién de la agencia glo-
bal Face Group, asegura que “se necesitan detonantes: sorpresa, relevancia para la co-
munidad y el respaldo de medios de comunicacidon o una celebridad para que se pueda
convertir en un fendmeno viral”.

Departamento de Acervos Digitales. Direccion General de Computo y de Tecnologias de Informacién y Comunicacion - UNAM
Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons @@ ®@


http://www.revista.unam.mx/vol.15/num7/art57/#
http://www.aromasdemarketing.com/_/articulo-marketing-viral.pdf.
http://www.aromasdemarketing.com/_/articulo-marketing-viral.pdf.
http://www.aromasdemarketing.com/_/articulo-marketing-viral.pdf.
http://www.aromasdemarketing.com/_/articulo-marketing-viral.pdf.

HOU

Incremento de las personas
que dieron “Me gusta” al
perfil del IFUNAM.

revistadigital
universitaria

Un virus llamado Beakman

La visita de Beakman en México estuvo organizada en conjunto por el Instituto de Fisica
de la UNAM (IFUNAM), la Coordinacidn de la Investigacién Cientifica (CIC) y la Direccién
General de Divulgacion de la Cien-
cia (DGDC) como parte de la cele-
bracion de los 75 afios del IFUNAM
y el 70 Encuentro de Ciencias, Artes

Y y Humanidades (ECAyH) y se llevd a
cabo los dias 20 y 21 de febrero del
2014.
El evento es probablemente
gl v uno de los fendmenos en México

mas interesantes para analizar en
los ultimos afos por su comporta-
miento en redes sociales, no sdlo
porque la difusiéon de su visita se
I gty hizo Unicamente a través de ellas,
sino porque en muy pocos dias se
convirtiéd en un contenido viral sin

mas razon aparente que el interés genuino del publico.

Para describir cdmo ocurrio el proceso de difusion y participacién de la campafia
a través de redes sociales se analizé el desarrollo de cada publicacion en Facebook, sitio
en el que se concentrd todo el movimiento digital y la expectativa de los usuarios. Se to-
maron en cuenta las publicaciones hechas desde el 27 de enero, dia en que se compartid
el flyer oficial del evento con el anuncio de iBeakman en vivo! hasta el 3 de marzo, una
semana después de que se llevd a cabo el show de Paul Zaloom en Chapultepec.

En ese transcurso se realizaron 55 publicaciones en la pagina de fans de Face-
book del Instituto de Fisica, de las cuales sélo seis no estuvieron relacionados con el
ECAyH (eran anuncios propios de la comunidad del Instituto). Debido al entusiasmo de
los usuarios, se decidié compartir informacién acerca del Encuentro y de la logistica del
show de Beakman de manera casi exclusiva, ya que cualquier otra publicacion se hubiera
perdido de vista ante la demanda de los usuarios de informacidn sobre los eventos del
20, 21y 22 de febrero.

Para este analisis, se decidio dividir el fendmeno en tres principales momentos:

1. El anuncio, que se dio el 27 de enero de 2014 con sus consecuencias inme-
diatas: una gran expectativa en redes sociales y medios electrdnicos exter-
nos, asi como un aumento significativo de seguidores en las redes sociales
del Instituto de Fisica.

2. Lalogistica, que inicia a partir del 13 de febrero y durante la cual el Instituto
empieza a dar detalles sobre cémo se llevard a cabo el evento y la mecanica
para la obtencidn de entradas.

3. Losshows, llevados a cabo el 21y 22 de febrero en Universum, en los que se
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€ [T www.sdpnosicias.com/geek/7014/01/ 28,/ beskman estara-present observa la participacion de la
Emtsege g0 bvmcon [ Lo omevanvons g [ Requampor s pap () ingain macancs .
B gente en Facebook, Twitter,
Beakman estara presente en el 75 aniversano del Instituto de Fisica ,
Youtube y a través de TVU-
NAM, encargada de transmi-
tir el show en vivo.

El anuncio

La primera sefial de viralizacion de
la noticia de que Paul Zaloom visi-
taria México fue el incremento de
usuarios que dieron me gusta a la
pagina oficial de fans de Facebook

i del IFUNAM.
¥ personajie e3 rocordade por 53 sere d telewsiin transmitide oo Lo décedy de fos Y El 27 de enero, dia del anuncio
Motes ricimaades y salida del flyer oficial, la pagina

d del Instituto de Fisica UNAM re-
i i : gistraba 5,869 me gusta, mientras
que el 29 de enero, es decir, dos
Paul Zakcom major conscido como Beakman, de “I1 Mundo do Beskman®; ol un shew m , , ,
wivs fen ingles, s n ¢ Crodag o510 0o motvo e 3 dias después, ya habia aumentado
cesshracadn de loa T afos del insbiuio de Fisica de la UHAM . .

a 15,071. El incremento de seguido-
res mantuvo su crecimiento de manera exponencial gracias a que la pagina de Facebook
se convirtio en el portal oficial para conocer las mads recientes actualizaciones respecto
al evento y su organizacion.

Al dia siguiente de la publicacién del flyer, la noticia ya se habia compartido en
los sitios web de periddicos y medios como: El Universal, Chilango, Milenio y Excélsior.
Sin embargo, los primeros que tuvieron una reaccién inmediata fueron sitios populares
como: Cdodigo Espagueti, SDPNoticias o Publimetro. En las notas publicadas sdlo se dio a
conocer la presencia del idolo televisivo en el Encuentro y se compartia la imagen pro-
mocional que subid el Instituto de Fisica al sitio la noche anterior.

pete [l Deberian de dedicar mucho tiempo a la logistica de |a presentacidn de Besk man, ya que con o sin lugar
a la conferencia, habra una gran asistencia (o subestimen |a difusion en |as redes sociales). Pongan pantallas en el
exterior, pasen el evento por TV UNAM, hagan una transmision por YouTube, utiicen todos los medios disponibles a
su alcance y EVITEN DECEPCIONAR a |as personss que quieren ser parte del evento; no olviden gue muchas
generaciones crecieron con Beakman, y hay nifios, adolescentes y adultos gue por uno U ofro motivo no podran estar
presentes, Asi gue ahi se los paso al costo, y muchas felicidades por esta iniciativa que tuvieron, coloquialments
diriamos que: "se volaron la barda".

30 de enero a las) 9:38 * Mequsta ' 23

El articulo que tuvo mayor repercusion en redes sociales fue el de SDPNoticias
con 44,860 me gusta. El segundo con mayor difusién fue el de Cédigo Espagueti al ser
compartida mas de 12,000 veces en Facebook.

Al mismo tiempo que los medios de comunicacién convirtieron la visita de Paul
Zaloom en parte de la agenda publica, en las redes sociales los usuarios se encargaron
no solo de transmitir la noticia, sino que también mostraron interaccién y participaciéon
activa en las cuentas de redes sociales del IFUNAM. El ejemplo mds evidente de esto, es

Departamento de Acervos Digitales. Direccion General de Computo y de Tecnologias de Informacién y Comunicacion - UNAM
Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons @@ ®@


http://www.revista.unam.mx/vol.15/num7/art57/#

HOU

Perfil de Facebook como
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Pliego petitorio difundido en
Facebook.
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la manera en la que la cantidad de perso-
nas que se fueron reuniendo en la pagina
comenzaron a interactuar y en conjunto
conformaron una serie de opiniones y suge-
rencias a gran escala.

Por supuesto, este es un comporta-
miento normal dentro del social media; no
obstante destacamos que esta situacién no
e RS R - "™ sucedia con anterioridad, ya que el perfil

de los usuarios antes de la “Era Beakman”
tenia un comportamiento mas pasivo debido a que la tarea de la fan page del Instituto
principal era —y lo sigue siendo en la actualidad— informar acerca de las actividades aca-
démicas y de las novedades cientificas del mismo.

Después del inusitado impacto de la visita de Beakman, el comité organizador
del evento decidié detener toda la difusién a través de cualquier medio, de manera que
durante varios dias (casi 2 semanas) no hubo publicaciones en la pagina mas alla de las
gue explicaban que el impacto habia superado las expectativas y que se estaba trabajan-
do en ofrecer las mejores condiciones para hacerlo.

El silencio por parte de la Unica via de informacién propicié un aumento en las
expectativas y comentarios negativos respecto al evento, y al mismo tiempo hizo que
fuera a través de las redes sociales que los organizadores conocieran la opinidn y princi-
pales preocupaciones de los seguidores. Durante este periodo de “repensar la estrate-
gia”, las redes sociales fungieron como termdmetro para que los organizadores tomaran
las acciones para evitar posibles percances.

Una de las mayores demandas del publico, por ejemplo, fue que se buscara una
sede lo suficientemente amplia para que la mayor cantidad de personas pudieran tener
la oportunidad de disfrutar el show.

Un ejemplo de esta linea de peticiones fue la pdgina de Facebook denominada
“Beakman al Estadio Universitario”, que fue creada el 16 de febrero y recibio hasta el dia
26 de mayo del 2014 14,953 me gusta. Como su nombre lo indica, los usuarios solicitaban
una sede con mayor aforo.

Surgid incluso una peticién que llamaron “Pliego petitorio”, un mensaje que se
viralizd y se reprodujo en las publicaciones por distintos usuarios que apoyaban la inicia-
tiva.

Baakman ol astadic Olimplco
Universitaric

Andrea Hurtado de Mendoza - % Mejor comentarista - Leicester

PLIEGO PETITORIO:

1.- Cambiar la sede del evento al estadio o a las islas

2 -Invitar como traductor a Juan Alfonso Carralero quien fue el actor que hizo el
doblaje de Beakman en México

3.-Hacer un streaming en vivo y posteriormente subir el video a youtube para los
que no puedan asistir tengan |a oportunidad de verlo

4 -Realizar una firma de autografos en copias de titulos universitarios y de ofros
articulos para que Paul sepa cuanto ha inspirado a nuestra generacion.

Denle like y respondan a este comentario con sus sugerencias para que el Instituto
de Fisica lo vea y tome medidas al respecto, gracias UNAM!I!

Responder - Me gusta - & 344 - Editado - 30 de enero a la(s) 2:30
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Para cuando se decidié que la nueva sede seria Universum y se comunico la mecanica
para obtener entradas, el Facebook del IFUNAM ya tenia 37,951 seguidores. La noticia
ya habia aparecido en los principales medios de comunicacidn: periddicos de circulacion
nacional, televisoras publicas y privadas, asi como revistas de ciencia de grandes edito-
riales. Mientras tanto, los usuarios que comentaban no dejaban de mostrar su desespe-

racion por tener mas informacion.

La logistica

El paso nimero uno de la nueva
estrategia de comunicacién fue
informar a través de redes socia-
les los detalles de la presentacién.
Las publicaciones relacionadas con
la mecdnica del registro fueron las
gue mas me gusta y retweet tuvie-
ron. De hecho, la publicaciéon con
mas participacion de todas las que
se hicieron en la campaia fue jus-
tamente la de 13 de febrero, la cual
contenia las especificaciones del
show.

De las demandas del plie-
go petitorio, se cumplieron las tres
primeras: la sede para mds gente (4
mil personas por show); Juan Ca-
rralero como traductor del evento;
y transmisidon online gracias a los

Instltutn de lm UNAM

iLa espera ha sido larga pero ha valido la penal Y les tenemos
buenisimas noticias:

1. Logramos conseguir un lugar mas grande para los dos
shows de Beakman: la explanada del Universum, Museo de las
Ceencias, con capacdad para recbir hasta 4 mi personas en
cada show. Horarios: el viemes 21 a las 14:30 y el sdbado 22 a
las 17:00.

2. Juan Carralero, quien le diera voz a Beakman en el
programa de television, iacepto traducr los dos shows!

3. TVUNAM ya es parte de la organzacidin y la hara
transmisin en vivo de los shows, Todos podremos verlo en:
http:/ fvw, tvunam. unam. my/ g=transmsiin+en+nea

4. Los dos shows se manbenen gratuitos para TODO PUBLICO
sin mportar si son de kb UNAM o de otra nstkucidn.

esfuerzos de la Secretaria de Coém-
puto del IFUNAM (que lo transmiti-
ria por la pagina de Youtube) y es-
pecialmente TVUNAM que se unié
como organizador y transmitiria los
dos shows en vivo. Lo Unico que no fue posible concretar fue la firma de autégrafos de-
bido a que el exceso de gente iba a volverlo inmanejable.

A pesar de ello, hubo muchas criticas. La principal fue a raiz de que la sede seria
el Museo Universum, que no dejo satisfechos a muchos porque esperaban un recinto de
mayor capacidad.

Una linea de criticas importante en esta etapa surgid a partir del registro. El
sistema de boletaje online desarrollado por el mismo Instituto de Fisica llegd a dar dos
boletos por segundo, sin embargo, era insuficiente debido a que la demanda era muy
superior a la oferta. Al final, muchas personas se quedaron sin boleto y eso causé un
descontento generalizado, y muchas veces agresivo, en contra del Instituto.

Otro de los fendmenos que desencadenaron el fenédmeno en redes sociales fue

5. ¥ lo mportante: el registro para los dos shows empieza en
unas horas... iatentos a las mstrucoones!

Me qusta * Comentar * Compartir h4166 G 1658 [O 2357
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gue aparecieron usuarios anunciando boletos para regalar, intercambiar o vender, aun
cuando los shows eran gratuitos y abiertos a todo publico.

Juan _ Tengo dos boletos para ver a Beakman, pido S00 pesos por cada uno o 800 por los dos juntos
info por inbox

17 de 0 a lafs) 9:15 *Me gusta * 1

Jauier- doy este celular por 2 boletoshttps /fwww sequndamano. gy (/883488721 htm?ma=1 algun
interesado

7

14 de febrero a lafs) 2

3 ' Me qusta * 1

Eduardo _ hahaha yo no los regab pero si alguna chica quapa quiere ir conmiqo {'m not creeping)
tengo el de acompafiante hahaha
15 de febrero a la(s) 1:21 ' Me gusta * 3

Los shows

Cuando llegé el dia del primer show de Beakman en la UNAM, los me gusta a la pagina
de Facebook del IFUNAM casi habian llegado a los 50 mil. En menos de un mes la cifra de
seguidores aumentd en un 1000%.

Tolal de "Me gusta™ de la pdgina

otal de “Me gusta” de la pagina
50191
22 de febrero de 2014

Haz clic o arrastra para seleccionar

Durante los shows, hubo una gran participacion de la gente en Facebook y Twit-
ter al compartir fotografias y comentarios con la etiqueta #BeakmanUNAM, lo cual oca-
sioné una tendencia durante seis horas y fue de los temas mas comentados en los tres
dias que Beakman se presentd en México.

Ademas, de acuerdo con datos del Instituto de Fisica, hubo hasta 6,000 personas
viendo el show a través del canal de Youtube del IFUNAM.

En menos de un mes, el show de Beakman en México tuvo una gran repercusion
en redes sociales, como pocos eventos de divulgacidn cientifica habian tenido hasta este
momento. Estadisticas ofrecidas por Facebook Insigths confirman que el alcance que
tuvo fue de mas de 200,000 personas, como se muestra en la siguiente imagen.

En la gréfica siguiente se observa que el dia 28 de febrero crecié drasticamente
la interaccidn de los internautas, tres dias después disminuy6 la actividad del sitio, esto
coincide con el periodo de tiempo que los organizadores necesitaron para reajustar la
logistica del evento. El aumento sostenido de visitas al sitio se presenté a partir del 13
de febrero, ya que fue en ese entonces cuando la nueva sede y el sistema de boletos
estuvieron listos. A pesar de que hubo ocasiones en que la interaccién de los usuarios
bajo, la participacion fue constante hasta que se llevaron a cabo las dos presentaciones
de Beakman en Universum.
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Griéfica tomada de Facebook
Insights.

Perfil de Facebook como
peticion por parte de los
internautas.

revistadigital
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Nomero de personas que han wsto s publicacionas
!

Organico [ Pagado

La publicacién con mayor penetracidén, medida por su cantidad de likes y comen-
tarios, fue el video personalizado para el publico mexicano en el cual Beakman envia sa-
ludos, ésta ademas fue la Ultima publicacidn que el Instituto de Fisica realizé en su perfil
relacionado con el evento

#BeakmanUNAM en Twitter

Si bien el comportamiento con mas impacto y donde se concentré el mayor movimiento
de los internautas fue a través de Facebook, en la red social de Twitter el fendmeno tam-
bién tuvo repercusién al aumentar los seguidores en mas de 30%.
A diferencia de lo que pasé en Facebook, en Twitter la cuenta oficial del IFUNAM
se vio desplazada como principal fuente de informacién ante voceros mas
influyentes como @sopitas, cuyo portal, segun la revista Forbes, es uno de las 100,000
mas visitados en todo el mundo, y que se posicioné como el “vocero oficial” por dar co-
nocer las actualizaciones mds importantes sobre la presentacion de Beakman en dicha
red social.
, ) B Mientras que en la cuenta de @IF_
IB e UNAM lo méximo que se consiguieron fue-
ron 29 retweets y 37 favoritos, en @sopitas
el anuncio de la visita de Paul Zaloom llegd
a ser compartido 527 veces.

Otros medios que también sirvieron
como referencia para los usuarios que uti-
lizan la red social creada por Jack Dorsey,
inventor de Twitter, fueron @CNNMex al
conseguir que la nota “iBada bing, bada
bang! Los datos curiosos de ‘El mundo de
Beakman” fuera retweeteada 512 veces;
asi como “Mas de 8 mil personas asistiran
a presentaciones de Beakman en la UNAM”

El dbmo mensaje de Beakman para México: "iLos veo pronto!”

Me gusta - Comentar - Compartr 4575 Q239 [P 1404
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de la @Lalornada logrard 467 retweets y ““Beakman’ provoca furor en su visita a Méxi-
co” de @Excelsior llegara a ser compartida en 462 ocasiones.

Asimismo, los principales hashtags que fueron utilizados para hacer mencién del
evento fueron: #Beakman, #UnShowMasBeakmanUNAM, #UNAM, #TVUNAM. Y #Beak-
manUNAM, siendo este ultimo tuvo el de mayor interaccién en dicha red social posicio-
nandose el 21 de febrero de las 15:00 a las 20:00 hrs como tema del momento o tren-
dingtopic, dentro de las primeras 20 tendencias de lo que se hablaba en Twitter México.

En ese lapso los medios de comunicacién, las instituciones participantes del
evento, asi como la Coordinacion de la Investigacién Cientifica (CIC) y la Direccidén Gene-
ral de Divulgacién de la Ciencia (DGDC) y, sobre todo los usuarios, compartieron fotogra-
fias y opiniones acerca del espectaculo.

Del amor al odio, del odio al amor

Una de las principales caracteristicas que definieron el comportamiento del evento fue-
ron las respuestas de los usuarios en las redes sociales ante la visita del idolo televisivo.
Las reacciones fueron de todo tipo, pero al seguir con la misma légica de los tres momen-
tos principales (el anuncio, la logistica y los shows) se encontrd una evolucién distinta en
cada punto.

Desde el primer dia se cred un gran revuelo sobre Paul Zaloom en México gracias
a la difusién de la noticia en los medios tradicionales, pero sobretodo, por el “contagio”
entre usuarios en la comunidad digital. Por ejemplo, la publicacion del 28 de enero en
Facebook en la que se menciond el registro obligatorio para obtener boletos recibié 808
comentarios, de los cuales 337 fueron de “portadores” del virus, es decir, aquellos que
sabian del evento y a su vez, etiquetaron a sus amigos para informarlos sobre éste. Cada
etiqueta incluia de 1 a 9 personas de su lista de conocidos.

La peticién mas recurrente en ese punto era que el show se realizara en una sede
mas grande como el estadio de Ciudad Universitaria, Las Islas o explanada de rectoria,
el auditorio de Medicina Raoul Fournier Villada, el Prometeo de |la Facultad de Ciencias
e incluso el Zécalo; para este fin se convocaba a una recoleccién de firmas y se buscaba
una transmision en vivo del show.

En ese periodo surgieron controversias respecto a si el evento debia tener un
minimo de edad para permitir el ingreso —la mayoria buscaba que fuera para mayores de
18 afos- asi como se revivieron rivalidades de antafio entre los alumnos de la UNAM y
del IPN. Estos ultimos lo hicieron a partir de la creacion de memes respecto a que la Uni-
versidad Nacional trajera a un personaje que se hizo popular en México principalmente
por la transmisién de su programa en el Canal del Instituto Politécnico Nacional.

El segundo momento, que va desde el 13 al 20 de febrero, fue el punto que
desaté mayor polémica entre los usuarios debido a que muchos de ellos no alcanzaron
entradas. El conflicto generd que publicaciones como la del 14 de febrero superaran los
2,000 comentarios. Aunque la escasez genero la venta de boletos entre la misma comu-
nidad, los propios usuarios rechazaban esta accion tratando de respetar el espiritu con el
gue se manejo el evento: ser gratuito y abierto a todo publico.

La mayoria de las quejas fueron disminuyendo cuando se dieron las presentaciones, in-
cluso, el hecho de respetar la mayoria de las peticiones sefialadas por los usuarios pro-

Departamento de Acervos Digitales. Direccion General de Computo y de Tecnologias de Informacién y Comunicacion - UNAM
Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons @@ ®@


http://www.revista.unam.mx/vol.15/num7/art57/#

HOU

revistadigital
universitaria

vocaron el agradecimiento por parte del publico hacia las organizaciones encargadas de
llevar a cabo el evento, en particular al IFUNAM.

El sentimiento de los usuarios desde que se dio a conocer el evento primero fue
de sorpresa y emocidn; sin embargo, conforme aumentaba la popularidad y la expecta-
tiva, los internautas comenzaron a sentir frustracion, pues era probable que no todos
tuvieran la oportunidad de asistir al show. Fue ahi cuando el malestar se generalizé pues
se contaba con poco tiempo para alterar la logistica del evento y la informacidon acerca
del mismo era limitada. Durante ese tiempo, proliferaron las sugerencias de los usuarios.

En la segunda etapa, cuando se proporciond la informacién del registro, la mayo-
ria lamenté que hubiera cupo limitado. Debido a la demanda de boletos, la pagina tuvo
un exceso de visitas en el sitio y, por lo mismo, la tarea de conseguir un lugar en el evento
fue compleja. En esta fase hubo dos posturas, pues los que lograron conseguir boleto
animaban a los que no lo tenian para que siguieran intentando en la pagina; sin embargo,
los que tenian problemas para ingresar sus datos reprobaron el sistema de boletaje.

Después del registro de asistentes, la venta ensombrecio el evento que se planed
gratuito; aunque algunos dijeron estar dispuestos a pagar por ellos, la mayoria hizo caso
omiso de estas propuestas.

El sentimiento de los usuarios tuvo altibajos. Sin embargo, las presentaciones de
Paul Zaloom tuvieron gran acogida en sus transmisiones por internet y en television. Los
organizadores ofrecieron mas medios para que la mayoria de la gente que lo solicitaba
tuviera la oportunidad de ver y disfrutar el espectaculo sin importar que no hubiera
conseguido boleto. Esto ocasioné que el malestar fuese disminuyendo y la emocién por
Beakman cambiara el sentimiento, pues, a pesar de las dificultades, la mayoria de las
personas lograron ver a su “idolo de la infancia”, como los usuarios lo expresaron. Al
final, la mayoria de los comentarios agradecian al Instituto de Fisica por haber invitado a
un personaje como Paul Zaloom. La idea de invitar a Beakman, por parte del Instituto de
Fisica y UNAM ayudo a neutralizar las emociones.

Beakman no sélo tuvo un gran recibimiento por parte de los usuarios sino que
también logré que muchas personas conocieran al IFUNAM vy su celebracién por sus 75
afios.

Conclusion

Los numeros aparatosos de seguidores y participacién del publico durante todo el desa-
rrollo del evento son una prueba de cémo un evento académico de bajo perfil se convir-
tiera en menos de un mes en un contenido viral que dio como resultado dos presenta-
ciones con casi 8 mil asistentes y un tercer show, solicitado por el Gobierno del Distrito
Federal. Quiza por eso es un fendmeno digno de andlisis, pues se convirtié en un fenoé-
meno de social media en un sentido amplio.

Mas alla de fungir como plataforma de difusidn, las redes sociales también per-
mitieron el intercambio de informacidn entre los usuarios y, especialmente, que la voz y
opinién de los seguidores del programa resonara, fuera tomada en cuenta y, de alguna
forma, “guiara” a los organizadores para que se respondieran sus demandas.

En la actualidad, el social media confiere un nuevo lugar a los usuarios porque les
permite involucrarse en la creacién de materiales y en la toma de decisiones. Evidencia
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de esto, fue lo sucedido con la presencia de Paul Zaloom en México, pues el papel de los
usuarios no se limité a obtener informacion a través de los perfiles en Internet sino que
se usaron las herramientas propias de la Web 2.0 para convertir un evento académico en
un show que tuvo un lugar asegurado en la agenda mediatica del pais.

Lo importante aqui es resaltar el papel de la UNAM y de organismos como el
Instituto de Fisica, dedicado casi exclusivamente a la investigacion y la docencia, que
lograron llevar a cabo un evento de divulgacidn cientifica a gran escala gracias, en buena
medida, al poder y el alcance de las redes sociales y lo que les sirvid para posicionarse
en la agenda mediatica y la opinidon publica. De igual manera, se reconoce el esfuerzo del
IFUNAM al utilizar las redes sociales como medios para escuchar de manera directa la
opinién del publico y tomar acciones al respecto. Esto es muy rescatable sobre todo en
entidades universitarias de la UNAM.

Por su puesto, sobran puntos para analizar. Importa saber la forma en que una
institucion cientifica puede beneficiarse de las redes sociales mas alld de servir como
medio de difusién y cdmo ésta puede crear contenidos originales y especificos para estos
medios. Queda también pendiente el analisis en torno a cémo las redes sociales pueden
ayudar a comunicar la ciencia para hacer la tarea mas eficiente y masiva. Afortunada-
mente, también el uso de las redes sociales sigue en crecimiento. .,

.
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