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EDICION N° 006 — MASS MEDIA

Llegamos al nimero seis plenamente consolidados y abordando con valentia la situacién de los
mass media, de cuyo ecosistema formamos parte. Con rigor, foco y ocupando un nicho que estaba
vacio en la informacién de nuestro pais. Sin duda es por eso que nuestros colaboradores tienen,
en esta ocasion, tanto renombre. El director de cine José Luis Garci, la antes mitad de Gomaespu-
ma Juan Luis Cano, y nombres que pueden ser menos populares pero que han sido transcenden-
tales en la transformacion de los mass media hacia lo digital. Porque de eso va esta edicion, de las
reflexiones de los lideres en el mundo de los medios, medios de todo tipo, que han venido aqui a
compartirnos sus visiones sobre la situacion actual, y el modo en que ha transformado, y a veces
dejado hecho unos zorros, la tecnologia a los mass media. El cambio que se ha producido, el que
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SCREEN WARS

(LA GUERRA DE LAS PANTALLAS)

José Luis Garci

Director de cine y
Cowboy de media-
noche en EsRadio
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Oscar de la Académia de Hollywood por su
trabajo con “Volver a empezar”, lo que signi-
fico el primer premio para el cine Espanol en
formade estatuilladorada. Disfrutade laaco-
gida de su nueva pelicula “El Crack Cero”.

- mypublicinbox.com/JoseLuisGarci

Todo comenzé cuando el cacharro de
los Lumiére se puso en marcha, curio-
samente el dia de los Inocentes de 1895,
como una inocentada mas. Aquellas pri-
mitivas imdgenes, tan veloces, fueron el
final de la pintura impresionista. Poco
después, David Griffith filmé EIl naci-
miento de una nacion, y ademas de ofre-
cernos la primera gramatica del cine, nos
regalé un nuevo arte que los socidlogos
de la época bautizaron como “el séptimo
arte”. Muy pronto se descubrié que aque-
llas imagenes precipitadas eran todavia
algo mds importante: una religion ines-
perada.

En un par de décadas, las peliculas atra-
jeron a millones de adictos de todas las
razas y paises. La nueva Meca se levan-
té en Hollywood, otro Estado (también
mental) independiente. Al poco tiem-
po, el santoral de la religion del cine se
multiplicé con estrellas que primero no
oiamos lo que decian, pero que luego no
dejaron de hablarnos: Greta Garbo, Char-
lot, Clark Gable... Y mdas adelante, tam-
bién serian santificados los directores.

¢Donde se reunian los feligreses?

En seguida pudieron acudir a unas cate-
drales que compitieron en grandiosidad
con las de Chartes o Mildn, como el Ra-
dio City neoyorkino, el Pantages de Los
Angeles o el Palacio de la Musica de Ma-
drid. Hubo fieles que prefirieron las cata-
cumbas, es decir, los cineclubs. En cam-
bio, muchos devotos preferian ir a misa a
diario —después serian bautizados como
cinéfilos-, en sesiones de tarde y noche;
otros, menos piadosos, iban a sentarse
ante la pantalla s6lo una vez ala semana,
generalmente los domingos.

Todo bien. Cada vez se inauguraban mas
capillas, conventos y catedrales cinema-
tograficas. Edificios que animaban las
ciudades al anochecer cuando encen-
dian sus neones rosados anunciando
programas con distintos cultos. Los mas
impactantes eran los locales de estreno,
al principio barrocos, art déco, aunque
rapidamente se modernizaron, copian-
do los disefios de Sullivan y la Bauhaus.
Hasta la més pequefia ermita tenia un
buen patio de butacas, y, al fondo, en lu-
gar de altar, estaba la pantalla de tela, la
sdbana Santa.

Las catedrales del Séptimo Arte eran
imponentes. Sus vestibulos recordaban
los patios de operaciones de los Bancos:
suelos de marmol, las mejores maderas,
lamparas deslumbrantes, mullidas al-
fombras, y, la mayoria, bar en el entre-

suelo; en fin, lujo asiatico. (Aun no habia
desaparecido del todo la fascinacion por
lo oriental del siglo XIX.)

Tras la IT Guerra Mundial, aparecio otra
pantalla, mas pequefia, esta vez de cris-
tal, que daria paso a la religion catddica,
una creencia muy casera. Los salones
con el tresillo de “escay” se transforma-
ron en oratorios. La religion televisiva,
poco a poco, arrincono a la del cine. Se
multiplicaron los millones que seguian
sus oficios y homilias en arresto domici-
liario, al tiempo que, cada vez, asistian
menos filmgoers a los templos. Sin em-
bargo, ambos dogmas convivieron en
paz. Los Santos del cine y los de la tele
eran intercambiables.

El problema surgié antes del cambio de
milenio. Concretamente, en los noventa
llego6 la buena Nueva, anunciada desde
los pulpitos de Silicon Valley por los pro-
fetas del Cambio Digital. Nacia la tercera
pantalla, mas pequefia todavia, y, con
ella, la religion tactil. (Exactamente, su
conformacién es “gorilla glass”, seguin
me informa mi amigo Chema Alonso,
que hace aifios vive en el Futuro.) Esta-
mos ya ante miles de millones de segui-
dores, cinco mil, seis mil, quizds mas.
Tantos, que judaismo, cristianismo, is-
lamismo, budismo..., han sufrido el con-
tratiempo de constatar que muchisimos
de sus socios y abonados se han ido dan-
do de baja.

La buena noticia es que no se ha produ-
cido la temida Guerra de las Pantallas,
como aseguraban los comunicdlogos de
cercanias. Y es que a los aristarcos, se
les paso por alto que la pantalla de tela,
la de cristal y la tactil, compartian algo
tan elemental como las miradas. Lo es-
tamos viendo. No hay mds que echar un
vistazo.

En los sesenta del siglo XX -la llamada
década prodigiosa—, Marcuse (un filésofo
enemigo de las pantallas, nunca le gus-
taron, lo mismo que a sus colegas de la
Escuela de Francfort); don Herbert, digo,
alumbré en California el hombre unidi-
mensional. Lo cierto es que no supimos
verlo entonces, pero la unidimensionali-
dad (nada que ver con las 3 Dimensiones
del cine en relieve de los 50s, que habia
que mirarlo con unas gafitas de carton),
fue el antecedente del hombre unireli-
gioso, pues la iglesia, su iglesia, era ya €l
mismo. Ese nuevo creyente, viva donde
viva, en cualquiera de los cinco conti-
nentes, sea de la raza que sea, simpatice
con sinagogas, mezquitas, parroquias,
santuarios, pagodas..., sabe que su telé-
fono, tablet, portatil, incluso reloj, le per-
mite estar en contacto directo con su Fe
atodas horas.

Por fin, hemos tenido la confirmacién de
que Dios estd en todas partes: en casa, en
el Metro, en el Audi, en la calle, en el Ave,
en el trabajo, en el Wanda Metropolita-
no, en el gimnasio, montando en bicicle-
ta, corriendo por los parques..., siempre
tenemos a Dios a nuestro lado, a un leve
deslizamiento de la yema de nuestros
dedos. o

Siquieres suscribirte, entra en bifurcaciones.io
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LA EVOLUCION
DELA
COMUNICACION
Y LOS NUEVOS
RETOSDELOS
MEDIOS

Giuseppe Tringali

Escanea este QR

Vicepresidente del International Advisory
Board de IE University, presidente del Globall
Corporation Center de IE Business School y
EY. Consejero de la Fundacion Vodafone Es-
pafa, Consejero de EFE Europa “Educacion
para el empleo” y ex Consejero Senior de
Alkemy y Pedersen Partners. Expresidente
de Publiespafa, ex Consejero Delegado y
Vicepresidente de Mediaset.

ﬁ'ﬂ Giuseppe Tringali

Estoy inmerso, de hace afios, en el mun-
do de la comunicacién y tengo la suerte
de participar de su evolucion tecnolo-
gica.... La comunicacion es la base de
la civilizaciéon humana. Cuanto més ha
circulado y con mads rapidez la comuni-
cacion, mas ha progresado la civiliza-
cion.

Hay grandes cambios en la historia de
la comunicacion debidos a la capaci-
dad humana y a sus inventos. Desde las
movimientos del cuerpo a las pinturas
y a los dibujos rupestres, al alfabeto, la
impresion, la radio, el teléfono, la televi-
sion, o el ordenador. Grandisimos des-
cubrimientos a los cuales se ha sumado
el revolucionario sistema de internet y
la tecnologia digital.

En esto estamos, pero la tecnologia si-
gue evolucionando y dentro de algunos
afios pasaremos de la computacién digi-
tal a la Cuantica que nos proporcionara
una velocidad aun mayor a la del 5G, nos
ofrecerda mas oportunidades imposibles
de solucionar con el digital y cuya segu-
ridad serd mucho maés dificil de ser vio-
lada. La evolucidn es continua y es muy
importante conocer todas las oportu-
nidades que las nuevas tecnologias nos
pueden dar porque esto podra cambiar,
haciéndolos mas eficiente, nuestros ne-
gocios.

Hablando de Internet, ¢qué ha aporta-
do?

Hemos pasado desde un lento creci-
miento de los medios de comunicacion
a una multiplicacion de medios y redes,
desde una difusion de la comunicacién
limitada a una global e ilimitada. In-
ternet se autoalimenta y no se controla,
la comunicacion es multidireccional y
global, el contenido siempre mds audio-
visual. Las implicaciones de esta forma
inmediata y globalizada de comunica-
cién son relevantes y tocan todas las
actividades de las sociedades: politicas,
econdmicas, religiosas, y mas simple-
mente, sociales. Como ciudadanos, te-
nemos mads posibilidad de participar en
todo directamente, tanto en la politica
como en la economia y en la sociedad
comentando, criticando etc.
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La contrapartida de todas estas oportu-
nidades es la cesion de informaciones
sobre nosotros mismos, nuestra vida,
nuestros comportamientos y hébitos
de consumo, lo que ha abierto un gran
debate ético y juridico/econdmico so-
bre su utilizacién. En el mundo de los
negocios hemos pasado desde la indus-
trializacion a la digitalizacion, desde
la transformacién Digital a la completa
disrupcién.

iTodos los sectores se revolucionan!

«La competicién pasard a ser trasver-
sal y nunca mads vertical». El ejemplo
de Amazon es la mayor referencia para
entender que la competicion sectorial
estd rota. En la sociedad la multiplica-
cién de los medios, y el exceso de infor-
macion nos da la oportunidad de estar
informados «al segundo», pero al mismo
tiempo nos obliga a distinguir la verdad
de la mentira. Se esta produciendo mas
participacion en todos los niveles, mas
dinamismo de las relaciones, y también
menos fidelidad a todo en las nuevas ge-
neraciones.

Comunicar en esta infinita cantidad de
comunicacion es aun mas necesario y
fundamental {Quien no comunica no
existe! Es necesario comunicar para
posicionarse, vender, crear confianza,
diferenciarse. Pero comunicar no es su-
ficiente, para tener impacto es impor-
tante ser identificable, tinico...

Cambios en los métodos tradicionales

La prensa serd siempre mas audiovisual
ydigital, y para que pueda ser de pago su
desafio es ofrecer valor afiadido -como
reportajes exclusivos, firmas reconoci-
das, backstage de la noticia... -; porque
la noticia en si misma es ya una commo-
dity. También la prensa serd on demand.

En el outdoor, lo digital audiovisual
esta reemplazando a lo tradicional. Las
radios son los medios mas estable en
audiencia y publicidad y tienen nuevas
plataformas digitales. La television se
aprovecha de las redes, que autoalimen-
ta, desarrolla aplicaciones para strea-
ming de contenido permitiendo verlo
donde y cuando se quiere. La tele, en la
plataforma de internet, tiene una vida
extra. La evolucion de la television de-
penderd mucho de si seguird contando
con las frecuencias digitales o tendra
que pasarse totalmente a Internet.

En el primer caso continuard teniendo
una buena audiencia, serd el medio de
mas coberturay el medio principal para
la publicidad con sus tradicionales inte-
rrupciones publicitarias. En el segundo
caso, si el estado decidiera dedicar las
frecuencias digitales a otros servicios,
y la tele transmitiera solo a través de in-
ternet, la audiencia podria fragmentar-
se, la interactividad seria mayor, la for-
ma de consumir distinta y la publicidad
también, porque tendria que ser mucho
mads integrada y con una fuerte limita-
cidn de pausas publicitarias. Estar solo
en Internet para la Tele seria como estar
en un mar infinito lleno de competido-
res, que la obligaria a reinventarse y a
redefinir su modelo de negocio.

En los dos casos, los grupos televisivos,
como todos los sectores, y los mismos
medios antes citados, seran obligados
a consolidarse y aliarse para conseguir
economias de escala que les permitan
flexibilizar los costes de produccién, de
compras de derechos, y maximizar la
publicidad.

En los ultimos afios hemos visto por
ejemplo que por su altos costes la com-
pra de contenidos premium como el de-
porte (futbol, motos, F1) solo es posible
para televisiones de pago o grandes uni-

cornios digitales, porque los ingresos
publicitarios solos no son suficientes.

Con las Smarts TV, la gran pantalla de
la tele se parece siempre mas a un smatr-
tphone, llena de aplicaciones en las
cuéles la audiencia puede encontrar de
todo: contenidos lineales, on demand,
live, de pago etc. En el futuro contaré la
marca de la app, su identidad y calidad
de contenido.

Protagonista, el contenido

El contenido audiovisual serd siempre
el protagonista independientemente
de las plataformas, e ird siendo mas in-
teractivo y co-involved, porque podrd
aprovecharse de las tultimas tecnologias
3D, realidad virtual, realidad aumenta-
day estard muy ligado a las marcas que
lo producen o lo distribuyen.

El nuevo entorno publicitario

En esto nuevo entorno la publicidad
debe evolucionar. La publicidad de des-
ligada pasa a ser conectada. Parte del
entretenimiento y de la informacién
integrada y multimedia sigue al consu-
midor donde esté. Todos los contenidos
son de interés publicitario, o por especi-
ficidad de la audiencia, o por la maximi-
zacion de la misma. Tener datos hoy es
el ultimo de los problemas, si que puede
ser un problema saberlos leer e utilizar.

En esto la Inteligencia Artificial podra
ayudar a cruzar informaciones relati-
vas al comportamiento del consumidor
con las de los medios y medir constan-
temente las eficiencia de la publicidad
en términos de decisidon de consumo.
No nos olvidamos que dentro de poco el
IoT permitira conocer directamente, en
cantidad y calidad, como los consumi-
dores utilizan productos y servicios.

Con Internet también las personas se
han convertido en interesantes medios
publicitarios para algunas categorias de
productos, un ejemplo son los influen-
cers y los youtubers. Para la mayoria de
los sectores que viven de volumen, la
publicidad en la television comercial
digital, por su alta audiencia, sigue
siendo la mas eficaz y efectiva, mientras
en internet cuanto antes se tendra que
pasar de una publicidad «programdtica»
que si, es conveniente, pero sin control
sobre el contenido, a una publicidad
premium, mads cara, pero con posibili-
dad de eleccion.

En comunicacién no todo vale, la efica-
ciaylaeficiencia no van de acuerdo solo
con precios bajos y con cualquier con-
tenido. Aqui estd la gran oportunidad
para aquellos medios con una marca
fuerte y reconocida que ofrecen conte-
nido diferencial y de valor afiadido. o
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Chief Digital
Officery Director
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Cuenta con una amplia experiencia en mar-
caslideres (Medios de Comunicacion/Perio-
dicos) en las principales areas relacionadas
con la Transformacion Digital, Periodismo,
Tecnologia, Monetizacion y Data. Ha lidera-
do equipos multidisciplinares de diferentes
paises, que se han distinguido por por su
capacidad de analisis y optimizacion de lain-
vestigacion de mercadoy datos paradisenar,
optimizary lanzar productos de éxito y orien-
tadosal cliente.

ﬂﬂ Manuel Bonachela Fajardo

El debate sobre el futuro de los medios
de comunicacién es un rompecabezas
interminable desde que la llegada de
Internet abrid gratuitamente los conte-
nidos al gran publico. Desde entonces,
aunque principalmente tras la crisis de
2008, con el masivo cierre de revistas y
periodicos, las redacciones, los comités
de direccién y los consejos de adminis-
tracion de periddicos —pero también de
televisiones y radios, victimas colatera-
les del auge de Internet—, el debate ha
llegado al paroxismo y tristemente, el
cierre y los despidos en el sector, tam-
bién.

Los medios de comunicacion tradicio-
nales no levantan cabeza. Primero fue
la crisis de 2008 vy, recientemente, la
provocada por la Covid-19. Pero no hay
que perder de vista la resistencia de una
inmensa parte del sector a elaborar y
cumplir con unos planes de transforma-
cién digital firmes; asi como también la
resistencia de muchos de ellos a ofrecer
alternativas reales y tangibles a la mera
distribucidén gratuita y masiva de sus
contenidos en busca de mds y mas au-
diencia para convertir una publicidad
cada vez mads sofisticada y barata para el
editor pero, cuidado, peligrosa por poco
rentable realmente al tener una curva
de aprendizaje interna escasa y quedar-
se el conocimiento y su tecnologia en los
intermediarios, lo que les ha impedido
tomar decisiones contundentes a ni-
vel estratégico para mejorar margenes,
rentabilidad y satisfaccion frente a sus
anunciantes. En estos modelos de publi-
cidad a granel, los grandes beneficiados
han sido los intermediarios, especial-
mente las grandes tecnoldgicas, auténti-
cas duefias estas ultimas del know-how
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de la efectividad y los mérgenes de la
publicidad en un sector que tradicio-
nalmente dominaba globalmente este
conocimiento.

No es descarado afirmar que, salvo
ejemplos muy contados, los medios de
comunicacién -y estoy pensando sobre
todo en la prensa- no han dado aun con
la piedra filosofal que permite recondu-
cir el ciclo digital informativo a un mo-
mento anterior en que el usuario final
apostaba por pagar por la informacién,
la publicidad era efectiva (y, por lo tanto,
con precios interesantes para compra-
dores y vendedores) y, sobre todo, don-
de lanzarse a la carrera por la audiencia
no suponia en muchos casos la vida o la
muerte del medio, al ser la calidad y no
la cantidad la garantia de supervivencia
de gran parte de ellos.

Crisis y manipulacion

Uno de los grandes shocks a nivel em-
presarial, y que el gran publico conoce
poco, ha sido el ver cémo un sector con
unas barreras de entradas altisimas veia
las mismas diluirse como si fueran de
arena en vez de hormigén. Actualmen-
te, construir una plataforma digital de
distribucién de contenidos es, si se pue-
de reducir al absurdo la frase, tremen-
damente sencillo. Ademds, para afiadir
mas drama, esa sencillez también esta
lejos del castillo anteriormente fortifi-
cado del conocimiento periodistico: la
especializacion digital estd en muchos
casos cada vez mds alejada de las redac-
ciones y mds cerca (por generalizar) de
expertos en marketing, programadores
y, sobre todo, en los especialistas en ma-
crodatos (big data) y, por ende, en las
nuevas formas de declinar la Inteligen-
cia Artificial.

Esto ultimo ha dado lugar a un feno-
meno fascinante: en los ultimos afios
hemos asistido a una proliferacion de
plataformas que, haciéndose pasar por
medios de comunicacion, lejos de servir
a ese bien de servicio publico o incluso
de hacer periodismo en sentido estric-
to -es decir, el que académicamente
se aprende y con el que se ha formado
a generaciones de periodistas—, se han
rendido a intereses espurios, en muchos
casos relacionados con causas politicas
concretas, incluso con derivadas geopo-
liticas.

Armados con expertise tecnolégico, di-
gital y en Data y apalancdndose en los
gigantes de Silicon Valley y sus posibi-
lidades de distribucién a costes asequi-
bles, consiguen producir informacién y
generar estados de opiniéon. Como he-
mos visto en el pasado (pensemos en la
llegada a la Casa Blanca de Trump o el
triunfo del Brexit), ha sido incluso posi-
ble alterar procesos electorales concre-
tos. Eso si, al entrar a competir con los
medios, se ha desencadenado el drama:
no solamente estaba servida la atomi-
zacion de los mismos y la consiguiente
pérdida de notoriedad y de influencia
de la prensa (fuera mas o menos digi-
tal), sino que en global afectaba de ma-
nera casi explosiva a otros dos vectores
adicionales: la calidad del periodismo
como factor agregado de salud de la de-
mocracia y los ingresos, al repartirse la
tarta ya no solamente con las big tech,
sino también con estas nuevas platafor-
mas que surgian mas para pivotar mo-
mentos muy concretos del ciclo politico
que para ser, estar y pervivir y construir
un nuevo periodismo, por otro lado,
muy necesario.

En conclusion, los medios de comunica-
cién han pasado de vivir en una zona de
relativo confort en la que competian en-
tre si, a competir con gigantes tecnoldgi-
cos como Google o Facebook en el repar-
to de la tarta publicitaria y finalmente

con plataformas de fake-news relativa-
mente bien montadas y con informacion
excelentemente amplificada. ;Resulta-
do? Han acabado asfixiados y perdidos
en ese complejo laberinto digital que
abarca a todos los actores: los medios,
las redes de distribucion de publicidad
y a las plataformas de contenido nuevas
de las que habldbamos antes y que con-
trolan disciplinas de manera excelente
y a afios luz de la prensa. Todo esto ha
fundido la esencia del periodismo, la
base de su conocimiento y su capacidad
de aprendizaje, su rentabilidad y, por
tanto, su capacidad de independencia y
de ser aquello que un dia fueron: el cuar-
to poder.

Un motivo de esperanza, los nuevos
medios ‘start-up’

Pero no nos engaflemos ni nos hagamos
los sorprendidos. Estamos asistiendo a
la crénica de una agonia ya anunciada
desde hace casi dos décadas, cuando
Internet ya se habia democratizado y los
medios siguieron pensando que sus re-
dacciones, periddicos, televisiones o ra-
dios estaban relativamente a salvo y no
habia amenaza alguna. Recordemos que
entonces no parecia necesario ni apos-
tar por canales de distribucion paralelos
ni recualificar al personal. Tampoco por
empezar a generar cierto awareness del
precio real que tiene ese intangible que
es producir periodismo de calidad. Y es
ahi, en el ruido, donde empezaron a sur-
gir ejemplos de éxito: medios de comu-
nicacidon realmente digitales, que enten-
dieron que el futuro significa significaba
pensar mas como una start-up, cuestio-
nandolo todo, derribando tabues, sien-
do 4giles y parafraseando a aquel, en de-
finitiva, “moviéndose rapido y haciendo
cosas, aunque se rompan”. Solamente
esa mentalidad ha conseguido acele-
rar la curva de conocimiento digital y
transmitir el ADN del futuro a los pocos
que han logrado, felizmente, refundarse
digital y tecnolégicamente. Estoy pen-
sando —aunque hay muchos mds ejem-
plos- en transformaciones digitales
reales, como la de The Washington Post
0 The New York Times, la reinvencion de
revistas como The Atlantic o la creacion
de medios digitales nativos como Axios
o Quartz.

Trazando un futuro digital: el cliente es
laclave

Afortunadamente, y desde un punto de
vista empresarial, la auténtica falta de
rentabilidad y la existencia de estos ac-
tores de éxito arriba mencionados, que
empezaron como early-adopters de un
nuevo paradigma de pensamiento (casi
todos ellos situados, curiosamente, en
mercados anglosajones, donde el perio-
dismo de calidad y de rigor es de vital
importancia), abrié de manera salvaje el
debate hace ya un par de afos y forma
parte del nuevo futuro de los medios.

Pero, visto el terremoto y la luz que se
ve al final del tunel en algunos puntos
geograficos, jcomo van a cambiar no la
prensa en si, sino formalmente las em-
presas de medios en el futuro? ;Como
abordar este cambio tan tremendo?

- Apostando por el periodismo de
calidad: el clickbait y la busqueda
de una audiencia masiva que per-
mita rentabilizar la publicidad ba-
rata estd destrozando la reputacién
de los medios, impidiendo su capa-
cidad de investigaciéon y obligando
a convertir la informacion en un
commodity, en una situacion real-
mente peligrosa para los mismos.

- Apostando por periodistas y per-
sonal de prensa, que tienen afios de
conocimiento, recualificAindolo de

manera urgente e incorporandolo
junto a los nuevos ‘Jedis No nos
engafilemos: ambas ideas ya se apli-
can, pero con poca consistencia. Los
‘jedis’, profesionales de las nuevas
disciplinas, entran en las empresas,
pero no capilarizan en las mismas.
Por otro lado, los planes de forma-
cion no son periddicos, es decir, no
son continuos. De nada sirve apren-
der algo para cubrir una necesidad
concreta en un momento donde la
tecnologia deja obsoleto cualquier
avance en cuestién de pocos afios.
Tampoco sirve contratar talento
que no consiga cambiar nada.

- Siendo furiosamente ‘clientecén-
tricos’, conociendo y reconocien-
do al cliente o clientes si quieren
poder crecer financieramente con
ellos: Y eso implica ser agresiva-
mente ‘datacéntricos™ ninguna em-
presa de medios ya puede atreverse
a funcionar sin cientificos de datos,
que les permita trazar un perfil de
sus lectores para conocerlos en pro-
fundidad.

- Accionar todo lo anterior en tér-
minos de eficiencia y crecimiento
y y apostar por la automatizacion
y la inteligencia artificial: todo ese
caudal de data y de conocimiento
de cliente ha de ser activado, ejecu-
tado, trabajado, utilizado tanto de
manera interna como externa. Tie-
ne que poder ser algoritmicamen-
te declinable, predictivo y generar
valor. Tanto a la hora de mejorar
margenes internos y reducir costes
al hacer el proceso mas eficiente
como a la hora de generar ingre-
SOS sanos, crecientes y sostenibles
apostando por un engagement real
con un cliente, que en este caso
ademas es un lector. La prensa tie-
ne que entender que tiene clientes.
Y tiene que no solamente entender
qué necesita nuestro cliente en cada
momento, en cada lugar, en cada
circunstancia y ser capaz de ofre-
cérselo sino llegar a él antes de que
él mismo sienta esa necesidad.

- Apostar por plantar cara a los gi-
gantes tecnoldgicos y a las redes
sociales, donde los mismos son
friend-enemies y hay que saber ju-
gar con ellos sin dejarse absorber vy,
sobre todo, sin perder control edito-
rial y financiero.

- Entender que estamos ante em-
presas cuyo principal éxito pasara
por su capacidad de innovar y de
incorporar la misma a su genoma,
donde la informacién es un activo
fundamental, pero la capacidad de
innovacién sobre la misma, sobre
las narrativas visuales y multime-
dia, es limitada. No deberia de ha-
ber ni una sola empresa del sector
sin un laboratorio de Innovacion,
sin un plan de I+D, sin una apues-
ta diaria por la innovacién. Y que
la misma sea una via para generar
un cambio real a nivel de producto
y rentabilidad de la propia empresa.

-Saber diversificar y pensar en om-
nicanalidad: el punto fuerte de los
medios, pese a lo duro de esta tra-
vesia en el desierto es que han sido
capaces de conformar audiencias
masivas. Desde ahi, toca diversi-
ficar, al igual que se hizo en el pa-
sado en los medios tradicionales.
Desde el ecommerce hasta salidas
audiovisuales o de formacion (o vi-
ceversa, en el caso de las televisio-
nes, que ya cuentan con potentes
redacciones digitales), las ideas son
infinitas. Y de ahi, seguir pensando
en la omnicanalidad: como aprove-
char la aceleracién explosiva de la

transformacion digital que ha trai-
do la pandemia a favor del negocioy
no solamente de la mera audiencia.

- Pero, sobre todo, pensar como em-
presas de Silicon Valley y no como
corporaciones de Fleet Street: El
cliente debe ser el corazén de la nue-
va prensa digital. El Data y la Inteli-
gencia Artificial, su cerebro. Dice un
antiguo dicho que, si algo se te ofre-
ce gratis, tu eres el cliente. Desti-
lando todo lo anterior, las empresas
periodisticas conseguirdn devolver
el poder al cliente para situarle en
el centro y no tener que fagocitarlo
sino poder enriquecerle y hacerle
crecer.

Si los nuevos medios y la nueva pren-
sa terminan este periplo y consiguen
finalmente convertirse en nuevos me-
dios startups, empoderaremos al lector,
hallaremos a un nuevo cliente fiel y los
productos intelectuales acabaran re-
cuperando independencia y prestigio.
Y, por supuesto, la sociedad y la demo-
cracia en su conjunto saldrd ganando. Y
respecto a la ultima pregunta, ;qué sera
de las redacciones? Pues bien, aqui, la
respuesta a mi juicio es clara. El futuro
pasa por moverlas a los garajes, si se per-
mite el simil pensando en las startup, ya
que, ademads, en los mismos ya dentro
de poco no habra casi papel que distri-
buir. Asi, mental y metaféricamente,
desde donde empez6 a circular la infor-
macion surja este nuevo ciclo de inno-
vacion, juventud, calidad, rentabilidad
y pensamiento critico y riguroso. o
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Cada afio llegan a EIDesmarque nuevos
periodistas procedentes de distintas
universidades. Nada mds poner un pie
en la redaccion se encuentran con pan-
tallas en las paredes que escupen datos
en tiempo real, rankings con los crea-
dores que obtienen mds visitas, graficas
con fuentes de trafico y su peso en la
audiencia total, Powerpoints con indica-
ciones sobre como titular para Facebook
este mes —el que viene, ya veremos...—,
listas negras con palabras que no se de-
ben utilizar en determinadas redes so-
ciales si no quieres frenar la viralidad
y una serie de cursos sobre manejo de
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gestores de contenidos, posicionamien-
to web (SEO) y editores de archivos en la
nube.

Nada de esto deberia resultarles dema-
siado innovador si su universidad, em-
presa y mercado estuvieran mejor sin-
cronizados. Pero no es el caso. Asi que
los alumnos en prdcticas reciben un
barniz tecnoldgico que los prepara para
que sus historias originales, bien estruc-
turadas y actuales tengan alguna posi-
bilidad en la jungla saturada en la que
van a colocarlas.

El smartphone ha transformado varias
industrias en apenas una década. A la
del periodismo la ha dejado irrecono-
cible. Y se podria culpar a Apple, Face-
book, Google o Amazon de todo esto,
pero lo cierto es que en 1992 el mundo
empleaba un dia entero para generar
100GB de datos; en 1999 esta cantidad se
generaba en una hora. Hoy se produce
en milésimas de segundo. Los respon-
sables son, en buena medida, unos mil
millones de perfiles en redes sociales
de youtubers, twitchers, instagramers y
whateverers con capacidad para contar
cosas, informar o entretener, y que se
han sumado a la fiesta de los profesiona-
les de la comunicacidn.

Por suerte, el resto de los internautas
—otros tres mil millones— son ma4ds
pasivos. Sus ansias de popularidad no
exceden el circulo de amigos y familia-
res. Dicho de otra manera: hay muchos
mas consumidores, pero son insuficien-
tes para consumir y hacer rentables los
contenidos de todos los fabricantes de
historias.

Los alumnos que llegan en practicas
piensan que te leen o te ven seis millo-
nes de personas al mes porque tienes
una marca potente y una audiencia fiel.
Entonces le explicas que aqui ya eso no
sirve de mucho. Tu medio de comunica-
cién compite, en igualdad de condicio-
nes, con todos esos que generan 100GB
de contenidos en milésimas de segundo.

En una pantalla les mostramos nuestra
tarta de adquisicion de trafico y les de-
cimos que mientras mas repartida esté,
mas salud tenemos. Si dependes en ex-
ceso de Google, AMP, Facebook o Twi-
tter, un cambio de algoritmo te puede
mandar al dique seco en 24 horas: me-
nos trafico, menos publicidad, menos
ingresos...

En apenas dos dias les dibujamos el ver-
dadero ecosistema de un medio digital.

EDICIONN©006 —— MASSMEDIA

Ese bafio de realidad les sirve para saber
que solo controlan una parte del proce-
so: crear el mejor contenido que sean
capaces de engendrar y empaquetarlo
con distintas técnicas para que los algo-
ritmos lo situen ante los ojos de miles de
personas en el menor tiempo posible.

Les resulta curioso, por ejemplo, cémo
es critico que el CTR (porcentaje que
refleja numero de clics en el titular o la
foto de su articulo por cada 100 veces
que se ha mostrado en Google, Facebook
o Twitter) sea lo mas alto posible duran-
te los primeros 15 minutos de vida de la
pieza que han lanzado.

Y asi transcurren las jornadas de la pri-
mera semana. Siete dias en los que salen
de Matrix y entran en el mundo real. Se
inicia su transformacion en verdaderos
nativos digitales.

Los mdas curiosos empiezan a intere-
sarse por el como. La historia de «cinco
periodistas que eran colegas crean una
web deportiva en 2006 y la colocan en el
top cinco —top 1 de medios deportivos
nativos— de Espafia» es muy atractiva,
especialmente desde que Mediaset com-
pro nuestra empresa en marzo de 2019.

Es el momento de explicarles que pusi-
mos el foco en crecer, en monetizar vy,
lo mds importante: en no tener miedo a
equivocarnos. Pero tenia que ser rapido,
porque no teniamos ni tiempo ni dinero
para vivir en el error.

Nos enganchamos a Google Analytics
y a observar cOmo nos consumian, mi-
nuto a minuto. Fabricamos mas de la
mercancia que mas nos pedian y menos
dela que caducaba. Fueron meses en los
que nos deshicimos de prejuicios y de
ideas preconcebidas sobre la audiencia.

La analitica web era nuestra brujula
paratomar decisiones y disefiar la estra-
tegia editorial. Regia el qué, el cémoy el
cudnto de cada cosa. Lo mediamos ab-
solutamente todo dentro de los limites
de nuestros recursos y la legalidad. ¢EI
resto? Saber colocar muy bien el produc-
to a anunciantes. Vendiamos banners
cuando otros medios en papel los rega-
laban si les comprabas un faldén.

Fuimos felices siendo lideres en Sevi-
lla en poco mds de doce meses, pero
entonces lanzamos la edicion de Céadiz
en 2007. En 2009 fuimos a por Mdlaga
y Huelva. En 2010, la primera apertura
fuera de Andalucia: EIDesmarque

Bizkaia. Valencia, A Corufa, Zaragoza,

Valladolid... El resto vino en cascada
gracias a que desarrollamos un algorit-
mo que nos decia dénde era recomenda-
ble abrir y dénde no.

Algunos veniamos de empresas gigan-
tes donde la burocraciay los plazos eter-
nos lo ahogaban casi todo, asi que nos
sentimos muy 4giles para movernos ra-
pido y romper cosas. Ser bootstrappers
y fans de la metodologia Lean Startup
es facil cuando naces sin un euro en el
bolsillo.

Esaforma de crear y mantener empresas
es la base para crecer en Internet. Gra-
cias a ella hemos sobrevivido, en quince
afios, a un par de reconversiones. Naci-
mos cuando Youtube no tenia ni un afio,
Facebook no existia en Espafia y Twit-
ter era solo una idea. Instagram no era
ni eso. Vimos la luz un afio antes de que
Steve Jobs presentara el iPhone, por lo
que tuvimos que transformarnos al mo-
bile first sin aspavientos. A nuestro alre-
dedor brillaron muchos ejemplos sobre
cémo no hacer las cosas. Periodistas que
se quejaban del Hombre Orquesta, que
se negaban a llevar un moévil y grabar
un video o que exigian ir acompafiados
de un cdmara a todas las coberturas...
Profesionales que no comprendian que
al periodismo, como a los astilleros, la
mineria olaindustria del metal, le habia
llegado su reconversion.

Para cuando el alumno en practicas lle-
ga ainteresarse por estas historias puede
que ya hayan transcurrido veinte o trein-
ta dias en la redaccién. Y empiezan a
formarse sus propias ideas sobre cual po-
dria ser nuestro futuro. Eso es fantastico.

Es el momento en el que algunos nos
sugieren que en ese horizonte debemos
contemplar un muro de pago. Incluso lo
argumentan con lo bien que le funciona
al New York Times o, ya en nuestro sec-
tor, a The Athletic. «Si ellos cobran, ;por
qué no lo hacéis vosotros?».

Les explicamos que no es tan sencillo. A
pesar de que en Espafia funciona tam-
bién para algun deportivo como Ten Golf
—un proyecto en el que soy socio tecno-
l6gico desde 2011— con un éxito notable,
sus cifras de aceptacion no son extrapo-
lables a otras categorias deportivas. Ten
Golf produce una tipologia de contenido
mas reposada, con mas carga interpre-
tativa y, lo mas importante: en una ca-
tegoria que no es futbol, donde ya existe
saturacién de noticias gratuitas actua-
lizadas al minuto en todos los formatos
disponibles.

JUNIO 2021

Toca la lecciéon de como se gana dinero
en Internet y por qué, a dia de hoy, no es
buena idea que Marca, AS o ElDesmar-
que pongan un muro de pago si van a se-
guir enfocados en el flash informativo,
la informacion en directo, la curiosidad
o el cotilleo deportivo. Vuelve el algorit-
mo a la conversacion. En realidad, nun-
ca se fue. Ha estado presente desde que
los alumnos llegaron a nuestras insta-
laciones, si bien ahora trae el disfraz de
Venta Programadtica.

Les detallamos lo que son los DMP, los
DSP, las Trading Desks, los ad servers
y cémo funciona todo el mundo RTB.
Pujas en tiempo real para ver qué anun-
ciante se lleva esa impresion publicita-
ria orientada a hombre de 35-44 afios
con estudios universitarios a quien le
caduca el seguro del coche en las proxi-
mas semanas.

Ese proceso, repetido cientos de miles
de veces cada dia, es lo que sustenta el
negocio en buena medida.

Por descontado, siempre se exploran
vias alternativas. Y lo que hoy es A, ma-
flana es B.

Ahora tenemos la amenaza de la elimi-
nacién de las cookies de terceros. Dicen
que ocurrird el afio que viene, aunque
nosotros abrazamos los cambios sin
miedos. Cuando has desarrollado una
filosofia de medicion continua, disefo
de modificaciones y ejecucién en tiem-
pos récord casi todo se puede superar
si tienes un buen equipo. Y nosotros lo
tenemos.

Lo que es seguro es que ElDesmarque,
como otros medios nativos en los que
nos miramos, intentara adaptarse mas
rapido que nadie. Nuestro papel en el
ecosistema de nativos digitales es tam-
bién el de formar y compartir. Y siempre
lo hemos asumido con orgullo.

Durante afios nos decian que éramos
como el Sevilla FC: los periodistas ve-
nian a formarse a EIDesmarque y acaba-
ban “jugando” en los grandes equipos.
Nosotros le ddbamos vida a la leyenda
explicdndole que nosotros teniamos a
nuestro Monchi: una metodologia para
crear a grandes profesionales que, como
minimo, el dia que tengan que contar la
reconversién de la industria de la comu-
nicacion podran hacerlo con criterio y
conocimiento. o
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ﬂﬂ Alberto Gil Alonso

Todos conocemos a los medios de comu-
nicacion y en especial a los periédicos,
ya que desde que somos nifios nos ro-
dean y acomparfian en nuestro dia a dia.
Los periodicos estdn en la boca del me-
tro, desayunamos leyendo el periédico,
por la calle en los quioscos y a lo largo
del dia recurrimos a la version digital
en esos momentos de aburrimiento. Y
aunque cambian los formatos y sopor-
tes siempre estan alli. Y ello ha derivado
en que todo el mundo cree conocer a la
prensa escrita, es como el entrenador de
futbol que todos llevamos dentro.

Pero la verdad es que no conocemos la
industria, sus bifurcaciones, su com-
pleja genética y justamente ello me hizo
enamorarme de programar para medios
de comunicaciéon. Os daré mi vision.

En 1994, ‘The New
York Times’, ‘Los Ange-
les Times’ o “The Was-
hington Post’ estrena-
ron su version digital.
;Cudndo crees que se
publicd el primer pe-
riodico digital en Es-
pana? Los pioneros en
estas tierras fueron ‘El
Periddico de Cataluiia’
0 ‘ElMundo’y lo hicie-
ron ese mismo ario.

Si, en 1994 ya habia versiones digitales,
hace poco menos de 30 afios. Los perio-
dicos son la industria que mas rapido y
profundamente ha adoptado la digita-
lizacion, posiblemente ninguna otra
industria ha innovado tan rdpidamente
y ahondado en la digitalizacién.

Ahora, con la pandemia del Covid-19 se
habla de digitalizacion empresarial, del
teletrabajo y de aprovechar los datos.
Pero los periddicos llevan digitalizados
desde la década del 2000, unos 20 afios
antes que el resto de las empresas. Es
un orgullo haber sido testigo privilegia-
do de esa transformacion. Por ejemplo,
en 2010 un grupo de comunicacion es-
pafiol encargd a Sourtech que el CMS

-el software de gestidén de noticias que
usan todos los medios digitales- tuviera
acceso remoto, para que los redactores
y articulistas no tuvieran que viajar a la
redaccion a la hora escribir una noticia
que se ha dado a 30 o 40 kilémetros de
la sede.

Debo confesar que no escribo con obje-
tividad. Me ciega la pasion, porque a lo
largo de estos afios he trabajado para
muchas industrias, pero los periddicos
digitales me apasionan. Todo se vive
ahora. El presente manda, porque ma-
flana ya es tarde. Y ello se traduce en
pensar y actuar, reflexionar y mejorar.
Nunca parar.

Esta filosofia de vida que tienen los pe-
riodicos y periodistas se absorbe por ca-
pilaridad en cuanto entras en contacto
con ellos. Las fases de programacién
(que conocemos como la versién beta,
alfa, etc.) en los medios se diluyen. ;Con-
fias en tu trabajo? Implantalo y ten un
plan de marcha atrds, porque el periédi-
co no te va a esperar. Siempre recuerdo
al Director Técnico José Luis Olea, de El
Diario Montafiés, cuando en medio de la
redaccion me espetd con aire tranquilo
y voz profunda: «Este periddico ha sali-
doalacalle cuando caian bombas, espe-
ro que no seas tu el que hoy no nos deje
salir a la calle».

Entendi que siempre debiamos tener
una linea de tiempo para volver a atrds
o incluso hacer a mano aquello que nos
disponiamos a digitalizar. Como los pi-
lotos de avion que nunca deben superar
el punto de no retorno sin seguridad.

La capacidad de digitalizacion y de in-
novacion tiene una sencilla explicacion,
que estd en la dureza de la industria de
lainformacion. Todas las industrias tie-
nen algunos elementos en comun. Pla-
nifican la compra de la materia prima,
negocian con los proveedores el precio
y los plazos de entrega, y almacenan di-
cha materia esperando a producir. Lue-
go, planificada su produccién guardan
el producto acabado para ser distribui-
do, e incluso llegan a gestionar su clien-
tela subiendo o bajando precios. Hoy
mismo he leido que Volkswagen limita
la venta del modelo I3 a sus concesio-
narios porque tiene demasiada cola de
espera. Sinceramente, no me imagino
llamando a un periddico a su Webmas-
ter y a los quioscos para que no entren
los lectores.

JPero como es este proceso de produc-
cion en un medio? Un periddico no pla-
nifica la compra de la materia prima, ya
que las noticias se producen en cual-
quier momento: sin avisar y sin pregun-
tar. Tampoco puede negociar con los
proveedores de noticias -me refiero a los
Humanos-. {Vete tu a decirle a la selec-
cién espafiola que no gane la Eurocopa
que te viene mal en estos momentos!
Por supuesto, tampoco se pueden alma-
cenar dicha materia prima, las noticias,
porque «lo que hoy no publiques mafia-
na no importa una mierda». (Nota: La
frase no es mia).

No puedes guardar los periddicos del lu-
nes cargados de andlisis deportivos para
eljueves porque a nadie le va a interesar.

Tampoco sabes cudntas noticias se van
a generar hoy. Se estima, pero a cien-
cia cierta es imposible saberlo, si hoy
el mundo se va a volver loco. Estimas la
cantidad de lectores que vas a recibir,
repito, se estima y se calcula, pero nun-
ca puedes tener la certeza. Mientras es-
cribo estas lineas tengo al equipo de Sis-
temas informando que dos noticias de
un medio que usa Amura CMS han pa-
sado de 30.000 visitas diarias a 130.000
y no para de subir. Se han viralizado dos
noticias y el trafico es imparable. Y por

supuesto tengo al Editor Jefe mandan-
dome WhatsApp diciéndome lo mismo
que aquel dia en El Diario Montafiés:
«Mira que la web no se puede caer justo
hoy». Este mismo afio ni la mismisima
nube de Amazon soportd la muerte de
Diego Maradona: todos los periddicos
de Argentina aquel dia cayeron en algun
momento del dia por la demanda masi-
va para saber lo que estaba pasando.

Y si todo lo anterior no te ha parecido
duro, en la prensa escrita el producto
tiene una caducidad de 24 horas: nadie
lee noticias de ayer.

Pero los periddicos también llevan en
su gen la reflexion. Se analizan las noti-
cias, se estudia la tendencia diaria para
determinar qué publicar, se proyectan
especiales que se comenzaron a confec-
cionar semanas o incluso meses antes
de su estreno. Poca gente sabe que existe
una profesién que es el portadista digi-
tal, una persona que vive por y para la
portada. Estudia la evolucion y disposi-
cion del sitio, los clicks, cambia imdage-
nes y texto para llamar la atencién del
lector e incluso afiade o elimina noticias
segun los deseos de ese usuario. El por-
tadista debe cruzar datos estadisticos,
con rigor informativo, objetivos del pe-
riodico y deseos del lector.

Es una industria que todos los dias se
reune para estudiar los temas del dia,
se conversa constantemente para lograr
una mejora continua, porque tu produc-
to se muere al escribir la primera pala-
bray debes dar lo mejor de ti mismo.

Esta industria es pura bifurcacién, in-
mediatez y andlisis a partes iguales, in-
novaciony tradicidn en su justa medida.

Y gracias a estas virtudes los periodicos
estan evolucionado, creciendo, y sin sa-
berlo, posiblemente marcando tenden-
cia para otras industrias. La industria
estd marcada por una crisis econémica
sectorial y la busqueda de nuevos mode-
los de negocio y de organizacion empre-
sarial, pero sin perder sus origenes.

Un medio de comunicacion tiene una
capacidad capilar y simbidtica para lle-
gar al publico e influirlo. No hablemos
de masas de personas, sino de audiencia
calificada. ;Quién lee un periddico de
Ledn? Leonesesy ya estd. Los periddicos
lo saben y estan evolucionando creando
o adquiriendo empresas de sectores que
«funcionan» muy bien en el publico del
medio. Estudiemos a Vocento y su nue-
va estructura de negocio:

-Shows on Demand, es la promotora
de conciertos.

- Media Digital Ventures (MDV) es el
primer fondo espafiol de inversion
en startups en formato media for
equity.

« GELT es la App que ofrece cupones
online y devuelve dinero en efectivo.

- Vocento Gastronomia, con eventos
por todo el mundo.

-Woman Now web y eventos dedica-
dos a la mujer.

- Turium, enfocado al turismo.

Y no nos olvidemos al Departamento de
Negocio Digital, que desde hace afios
lleva a cabo proyectos de gran éxito eco-
némico como ‘GuapaBox’, ‘Oferplan’ o
‘Digital Media Kit’.

Todo parece haber surgido en poco
tiempo. Pero el camino de la innova-
cidon y desarrollo de negocios Vocento lo
abrid en los afios ‘90 con ‘Sarenet’ o ‘La
trastienda Digital’.

Y poca gente sabe que
las promociones en
verdad son pura venta
cruzada con una for-
mula de gran éxito du-
rante largos arios: no
regalaban un juego de
sartenes para vender
periodicos, vendian un
juego de sartenes con el
periodico.

Si me permites una recomendacion,
estudia a los medios de comunicacion
en profundidad. Y no lo hagas como el
entrenador que todos llevamos dentro.
Busca los pasos que han dado, las bifur-
caciones en su camino, con sus aciertos
y SUS errores, pero en ese camino siem-
pre verds innovacion, riesgo asumido

y andlisis de mercado y producto. El
periodico no se estd muriendo, es cons-
tante evolucion.

Y recuerda: la evolucién es fruto de la
capacidad de anadlisis, de la asuncién de
riesgos e innovacion, una mezcla que a
veces resulta extrafia a la par que recon-
fortante.

No hay forma mds hermosa de describir
a nuestra industria como el titulo de la
obra de Jorge Luis Borges: «El jardin de
senderos que se bifurcan». Alli no hay
tiempo uniforme ni absoluto, no hay
pasado ni futuro. Hay infinitas series de
tiempos que se aproximan, se bifurcan,
se cortan o se ignoran. Todas esas posibi-
lidades se dan en solo tiempo: el presen-
te. Y alli estamos nosotros. o

NOES MAS QUE
RADIO, ¢OS
PARECE POCO?

Juan Luis Cano

Periodista, escri-
tory humorista
espanol.

Escanea este QR

Muy conocido por haber sido la mitad del duo
Gomaespuma. Su ultimo programa, Las pier-
nas no son del cuerpo, se ha emitido en Me-
lodia FM, del grupo Atresmedia, durante tres
anos hasta febrero de 2021.

. mypublicinbox.com/JuanLuisCano

Del mismo modo que el que alguien
pueda tener en su casa harina, levadura,
sal y agua no le convierte en panadero,
el que la tecnologia haya puesto al al-
cance, practicamente, de cualquiera, los
elementos necesarios para grabar y edi-
tar, no hace a quienes los poseen profe-
sionales de la radio. En estos momentos,
teniendo en cuenta que aqui cuando nos
da por algo nos volcamos con verdade-
ras ansias, hay ya casi mds gente hacien-
do podcast que no haciéndolos. Pero la

Siquieres suscribirte, entra en bifurcaciones.io
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cantidad casi nunca concuerda con la
calidad y si centramos la atencién en su
excelencia o su interés, una de las dos
sale perjudicada, sin duda.

El podcast no es mds
que una estratagema
que la radio ha inge-
niado para adaptarse
a estos nuevos tiempos
en los que la gente tie-
ne mds donde elegiry
decide ademds cudndo
hacerlo, pero en esen-
cia, no deja de ser lo
mismo: radio.
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Como sucede en todas las disciplinas,
las modas provocan que muchos ad-
venedizos y osados se apunten a ellas
con la intencion de probar suerte o que
otros aprovechen la ocasion, inicamen-
te, como pasatiempo, sin buscar mayor
rédito que el del mero entretenimiento,
pero tiempo suele ser el tamiz que hace
la criba y poco a poco sélo queda lo mds
relevante, y entre este batiburrillo del
universo podcast que ha surgido y que
nos inunda, creo que sucederd eso mis-
mo.

Laradio es un medio que ha sabido rein-
ventarse una y mil veces y en esta oca-
sion lo estd haciendo de nuevo. El pod-
cast no es mas que una estratagema que
la radio ha ingeniado para adaptarse a
estos nuevos tiempos en los que la gente
tiene mds donde elegir y decide ademads
cuando hacerlo, pero en esencia, no deja
de ser lo mismo: radio.

Quien debe empezar y creo que ya ha
empezado, a cambiar el foco, es el sector
publicitario y ese giro va a afectar o esta

afectando ya fuertemente a la radio con-
vencional. El mismo fendmeno a otra
escala se esta viviendo, desde hace ya
bastante tiempo, en el sector de la infor-
macién en papel, que agoniza mientras
que el periodismo digital aumenta su
pujanza. Y mucho mads lo hard cuando
se encuentre la férmula de incluir una
publicidad no invasiva.

Precisamente, en ese sentido, creo que
va dirigiéndose el sector. Tanto el mun-
do podcast, como el mundo audiovisual,
ofrecen a los anunciantes la posibilidad
de ser ellos mismos creadores de sus
propios contenidos, que no tienen ni
siquiera porqué ser estrictamente publi-
citarios, aunque el mensaje y la marca
estén, evidentemente, presentes. Pienso
sinceramente, que el futuro de la crea-
cién radiofénica y audiovisual va por
ese camino.

La radio informativa pura y dura, la no-
ticia del dia, la primicia, la inmediatez
tienen y tendran en la radio tradicional
el mejor aliado, pero en la realizacion de
contenidos mds elaborados el podcast
es el destino inevitable. Estoy convenci-
do también de que el consumidor de po-
dcast urbano echa en falta un producto
mas conciso, mas breve, porque si uno
repasa la oferta de las plataformas, la
gran mayoria de ella es extremadamen-
telargayvaen contra delamovilidad en
ciudad. Es decir que se echa en falta la
creacion de contenidos que no frustren
la escucha, al haber finalizado un tra-
yecto en coche, en metro o en bicicleta
por la ciudad. Producciones mas cortas,
que se ajusten a esos tiempos que marca
la movilidad en la ciudad son necesarios
y, estoy seguro, de que serian muy exi-
t0sos.

La radio es, ya lo dijo aquel, como el
agua, que siempre encuentra la rendija
por la que colarse y por eso fue, esy ser4,
un medio magico y eterno. o

YA NO SE TRATA
(SOLO) DEL
CONSUMO
DIFERIDO

PabloF.Iglesias

Consultor de Pre-
senciay Reputacion
onlineen
CyberBrainers.com

Escanea este QR

Escritor del libro de ciencia ficcion “25+1
Relatos Distopicos”y la coleccion de fantasia
épica “Memorias de Arganon”, un hacker pe-
ligroso, y un comilén nato.

. mypublicinbox.com/PabloYglesias

Recuerdo una conversacion, en la pri-
mavera del 2016, con la CEO de una ca-
dena de television, encuadrada dentro
de un viaje que algunos jovenes em-
prendedores espafioles hicimos, bajo el
amparo de Telefonica, a Silicon Valley,
California.

La mujer nos preguntd que por qué
no consumiamos programas de tele-
vision. Y un servidor le respondi6 que
eso era totalmente falso. La gente de mi
generacién consume mucho contenido

O escribenos un email a editorial@bifurcaciones.io
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televisivo. La tunica diferencia es que
no lo consume en la cadena donde se
emite.

Que el problema no es el contenido,
sino el contenedor.

El que una cadena es-
pere que su audiencia
consuma X contenido
taldiay atal hora, y
ademds lo acomparie
de cortes publicitarios
CoOntinuos.

Ahora volvamos al 2021.

Hace unas semanas, Ibai (por si hay al-
guien en la sala que aun no sepa quién
es este chaval, el streamer mejor pagado
de Twitch a nivel mundial) retransmi-
tié una gala de boxeo entre diferentes
“personalidades” del mundillo
Youtube/Twitch.

Otros chavales, con millones de segui-
dores en sus canales, que durante unos
pocos meses habian empezado a entre-
nar de cero para dar un espectaculo en
el rin.

Tengo que reconocer que, salvando a
Ibai y cuatro mas que vi por alli, no co-
nocia a nadie. O, al menos, no tenia ese
nexo de unién con ninguno de aquellos
creadores de contenido.

Pero me quedé viendo los combates la
hora y media que duré el programa.

Y parece que no fui el tinico.

Junto a un servidor hubo muchas mas
personas viéndolo en directo. El niime-
ro de viewers no bajé del millon y me-
dio, dos millones, durante toda la re-
transmision. Gente como un servidor
que estaba ahi, viendo esto en directo.

Y recalco:

No cuando yo hubie-
ra querido verlo, sino
cuando lo estaban
emitiendo.

¢Nos hemos vuelto locos?

¢Acaso es que los millenials y 1a gene-
racion Z no tenemos criterio?

Si hace tan solo unos aflos un servidor
defendia la importancia de apostar por
el diferido, ses que ahora queremos vol-
ver a que sea un tercero (la cadena, o el
streamer de turno) quien decida cuando
y como debemos consumirlo?

Nada mas lejos de la realidad.

Lo que en aquella conversacién de prin-
cipios de 2016 estaba obviando es laim-
portancia que tiene un elemento extra
de la comunicacion, tan critico en los
mass media, como lo es el sentimiento
de pertenencia y la generacion de co-
munidades afines.

En una cadena de television, en un pe-
riddico, pese a que en efecto hay una li-
nea editorial por detras que hasta cier-
to punto influye en la éptica desde la
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que se trata el contenido, por su propia
idiosincrasia estan forzados a generar
una amalgama heterogénea de piezas
que dificilmente casaran por completo
con el perfil de espectador, de lector,
que tu o yo tenemos.

Habr4 contenido que si. Habra conteni-
do que no. Pero si a esto le unes el he-
cho de que no somos nosotros quienes
controlan el cuando y el como, sino el
medio, tienes como resultado un esce-
nario que se antoja anticuado, y hasta
cierto punto alienante para el consu-
midor.

Sin embargo, la nueva comunicacion,
apoyada por la democratizacion de las
redes sociales, los blogs, los podcasts,
y el resto del ecosistema tecnolégico
de creacion de contenido, favorece el
surgimiento de “canales” hiper-espe-
cializados, con voz propia y un nicho
de mercado muy particular.

Y es entonces cuando, en efecto, el que
ese contenido se pueda consumir en
diferido o en estricto directo, pasaaun
segundo término.

Un servidor practicé algo de boxeo
hace unos afios (mds por quemar grasa
que otra cosa), pero no es ni de lejos un
amante y seguidor de este deporte. Sin
embargo, si me gusta como comunica
Ibai.

Si me gusta saber en qué anda metido
este chaval vasco.

Hablemos del futuro del mass media

Echas las presentaciones, ahora toca
turno para ti.

Aplica esto mismo a la figura de un
periéodico o un programa de radio...,
frente al auge de los blogs, de las news-
letters, o de los podcast.

O compara la tipica revista de salsa
rosa con “el Instagram” o “el TikTok™.

El futuro del mass media no estd uni-
camente, como yo defendi en su dia,
en volverse multiplataforma y abrazar
el diferido. Esto, sinceramente, ya es
el presente y ya deberia estar asumido
desde el pasado.

Hacia donde debe ir cualquier proyecto
de comunicacién es hacia dotar de hu-
manidad y personalidad a su conteni-
do. De saber enfocarse a nichos espe-
cificos, dando mayor visibilidad a sus
autores, y no tanto a la marca en si.

A entender que la publicidad, tal y
como la hemos concebido histérica-
mente, tiene los dias contados. Y que
hay maneras de generar contenido pu-
blicitario que ademas de seguir arro-
jando beneficios para la compaiiia, no
sea percibido como molesto para el
consumidor y genere mas retorno de
lainversion para el anunciante.

A que las audiencias estian cada vez
mas abiertas a pagar por un conteni-
do que de verdad les aporte valor. A
apoyar a los creadores que ellos desean
apoyar, ya que entienden que su conte-
nido les ayuda a crecer y expandir su
conocimiento.

A que atras quedo6 aquel escenario en
el que todo nuestro contenido debia
estar unicamente en el medio. La na-
rrativa transmedia es ya hoy el pan
nuestro de cada dia, y lo serdn aun mads
conforme a mayor multicanalidad esté
expuesta nuestra comunidad.

Que hay que facilitarles el consumo
de ese contenido indistintamente del
medio, formato o dispositivo donde se

encuentren en ese mismo momento. Y
que tengan igual de facil seguir consu-
miéndolo cuando alguno de estos ele-
mentos cambie.

Lo que no quita que debamos seguir,
en la medida de lo posible, centrali-
zandolo todo en una plataforma que
sea de nuestro estricto control. No de-
pendiente, o al menos no en demasia,
de los vaivenes que pueda llegar a su-
frir la plataforma de turno (redes socia-
les, servicios de blogging, podcast, You-
tube, Twitch, agregadores...).

Lo cual, por otro lado, no deja de ser
una manera nueva y apasionante de
entender la profesion del comunica-
dor. De adaptarnos a la realidad del
mercado. De comprender qué es lo que
desea nuestra audiencia. Y de seguir
evolucionando la manera que tenemos
de contar historias. o

ELMOMENTO
DELAVODYEL
RETORNODELA
EMISION LINEAL

Francisco Asensi

Director de nego-
ciodigitaly esports
en DeAPlaneta.

Escanea este QR

Experto en distribucion de contenidos en
plataformas de video bajo demanda y en
disefio de modelos de negocio digitales. Su
trayectoria multidisciplinar ha estado ligada
al sector IT (Ideal Objetct, Altana Consulting,
Borland Sofware Corp); la Ciberseguridad
(DenyAll); la primera ola de lo digital en Tek-
noland, transformando el sector del entrete-
nimiento en empresas como EMI Music, Real
Madrid CF; y finalmente RTVE dénde trabajo
en la puesta en marcha de los primeros pro-
yectos multiplataforma e interactivos, siendo
el principal impulsor de la distribucion de TV
Conectada y estandar HobTV entre 2011 y
2013.

ﬂ!ﬂ Francisco Asensi Viana

En el reciente Connected TV Summit
del mes de Junio, David Mercer, VP
de Media Intelligence en Strategy
Analytics, sefialaba que la época de
coexistencia entre la television broad-
cast y la television por streaming, es
decir, el conjunto de servicios de video
bajo demanda en los distintos mo-
delos de explotacién, habia llegado a
su fin. Aunque pareciera que estaba
anunciando el fin de una era de com-
petencia pacifica, y no a este periodo
de los ultimos afios al que otros analis-
tasyalgunos autores han denominado
«Streaming Wars» — un término que
implica mayor beligerancia - precisa-
mente estaba aludiendo a lo contrario.

Habitualmente cuando se alude a «la
guerra del streaming» se hace refe-
rencia a un escenario de competencia
acelerado en el que solo los modelos de
las plataformas de emision por strea-
ming participan, con el objetivo de
conquistar el madximo de audiencia vy,
por ende, de ingresos, de manera glo-
bal. Esun territorio donde la hegemo-
nia se la disputan los grandes grupos
de entretenimiento de Hollywood

como Disney, Viacom, WarnerMedia,
y las plataformas nativas nacidas en
la Red, como la propia Netflix o You-
Tube. De manera parecida, ya en 2013
quien fuera Executive Chairman de
Google, Eric Schimidt, sefialaba en los
NewFronts, el evento anual de presen-
tacion a las agencias de medios de las
propuestas de las plataformas en tér-
minos de soportes publicitarios, que
«la batalla con la TV, si habia alguna,
ha terminado».

No es una tecnologia
propietaria lo que ha
permitido a Netflix o
Amazon convertirse
en gigantes del
audiovisual. Es una
escalay una forma de
construir la oferta po-
niendo a la audiencia
en el centro.

Pero en esta carrera por el dominio de
la atencion también participan, a su
maneray velocidad propia, los cana-
les de televisidn lineal. Resistiéndose
a reconocer lo que Mercer describid
en un puilado de diapositivas: el
progresivo reemplazo del modelo de
emision de contenidos audiovisuales
por un creciente tiempo de consumo
medio (watchtime) en las plataformas
de streaming, y un descenso del peso
de los contenidos emitidos en televi-
sién lineal.

No puede decirse, a mi juicio, que
este resultado no fuera esperado des-
de hace tiempo. Su llegada apenas ha
podido ser contenida por la television
legacy (clasica) que no dispone, por lo
que parece, de los recursos tecnoldgi-
cos ni de la capacidad de financiacion
de contenidos que tienen algunas de
estas plataformas. No porque no pu-
dieran disponer de ello buscando, por
ejemplo, modelos colaborativos -que
ahora llegan tardiamente- o aceleran-
do la transformacion y la innovacidn.
El modelo HbbTV (Hybrid Broad-
cast-Broadband TV) apenas constituye
un oasis en ese desierto de iniciativas
propias de las televisiones, como tam-
bién pudieran serlo en su momento el
iPlayer de la BBC y plataformas simi-
lares de los radiodifusores. No es una
tecnologia propietaria lo que ha per-
mitido a Netflix o Amazon convertirse
en gigantes del audiovisual. Es unaes-
calayunaforma de construir la oferta
poniendo ala audiencia en el centro.

Podria sostenerse que HbbTV es un
intento de las cadenas por ser capa-
ces de articular una oferta interactiva,
bajo demanda, en el televisor, frente a
lo que significa el modelo Smart TV de
los fabricantes de televisores: puerta
de entrada en el hogar de las ofertas de
video bajo demanda por suscripcion
(SVOD) y, cada vez con mas fuerza,
de video bajo demanda soportado por
publicidad (AVOD). HbbTV pretende
mantener la relevancia de la emision
por broadcast como modelo de des-
cubrimiento y acceso universal para
una parte de los usuarios para los que
la television lineal tradicional es aun
relevante. Una parte de la audiencia,
que segun algunos analisis es, a nivel
mundial, cada vez mas pequena.

Y en este mundo bajo
demanda, con la ca-
pacidad teorica del
usuario de elegir el
contenido que quie-
re ver en el momento
que mds le conviene,
cuando ya acaricia-
mos ese escenario final
enelquelaemision
por streaming se va
convirtiendo en hege-
monica, resurge, para
algunos de manera
inesperada, lo lineal.

Son numerosos los problemas que le han
surgido a la televisiéon como forma de
consumo de contenidos audiovisuales.
Desde luego la propia conectividad en el
dispositivo principal (el televisor); pero
también la competencia con grandes con-
glomerados digitales de alcance mundial
(Google, Amazon); el reparto del espec-
tro radioeléctrico para dar cabida a 5G;
e incluso la competencia con antiguos
aliados del mundo televisivo (Disney,
HBO, etc). La oferta de contenidos y for-
matos es virtualmente infinita y esta dis-
ponible en cualquier lugar. Los moviles
se convierten en una first screen en deter-
minados momentos de la vida cotidiana,
y los televisores de mayores dimensiones
se reservan para los momentos anterior-
mente asociados al prime time televisivo.
Incluso los reality también se ven en pla-
taformas como Netflix mientras que You-
Tube y Twitch se convierten en la nueva
television en abierto interactiva. A tener
en cuenta especialmente a Twitch que
destaca para emisiones continuas en di-
recto y consigue la mayor traccion en el
streaming live o en directo, en un modelo
que emula en muchos aspectos a la tele-
visidn tradicional. La progresion de estos
servicios en nuestro mercado no parece
tener limite si la regulacion finalmente
no acaba por limitarlos de alguna mane-
ra como parecen apuntar algunos movi-
mientos de la Ofcom britdnicay de la Co-
misién Europea.

Y en este mundo bajo demanda, con la
capacidad teorica del usuario de elegir el
contenido que quiere ver en el momento
que mas le conviene, cuando ya acaricia-
mos ese escenario final en el que la emi-
sion por streaming se va convirtiendo en
hegemonica, resurge, para algunos de
manera inesperada, lo lineal. La organi-
zacion del contenido en parrillas virtua-
les, 1a oferta de contenido en funcién de
la hora del dia y del target disponible,
aunque, en muchos casos, con criterios
de personalizaciéon antes restringidos
por la tecnologia y con el soterrado traba-
jo de algoritmos y de machine learning.
Las nuevas plataformas han topado con
la problematica que supone aumentar el
tiempo de consumo y retener al usuario
de forma sostenida. Una problemadtica
comun para los modelos SVOD o AVOD.
En el primer caso, el creciente problema
del descubrimiento del contenido, del
manejo de catalogos en continuo cambio
y crecimiento abre la puerta al “churn”,
al abandono de la suscripcién, tan co-
nocido por los modelos tradicionales de
Pay TV. Pero para los modelos en abier-
to, basados en publicidad, es importante
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aumentar, como es légico, el volumen de
audiencia y el tiempo que esa audiencia
permanece conectada al contenido para
poder comercializar con éxito los espa-
cios y formatos publicitarios. Y es en este
punto dénde lo lineal resulta ser 1o mas
novedoso, por paraddjico que pueda pa-
recer.

Son los modelos denominados FAST TV
(Free Advertising Supported Streaming
TV), entre los que se encuentran de forma
destacada Pluto TV de Viacom y Sam-
sung TV Plus. Cada uno representando
a lo que se llaman modelos agndsticos,
como es el primer caso, y modelos pro-
pietarios, como Samsung, y ambas pla-
taformas agregadores de multiples cana-
les lineales temadticos por streaming que
cubren los deportes, el cine, las series,
el contenido infantil, etc. Este 2021 es el
afo en que la combinacion AVOD-FAST
es el «<nuevo negro». Incluso algunas pla-
taformas lanzadas por grandes grupos de
medios como son Peacock o Hulu, por
poner algtin ejemplo, disponen de ofertas
hibridas, combinando SVOD por un lado
y AVOD-FAST por el otro, y la inclusion
de canales de TV lineales tradicionales
emitidos en streaming. De alguna for-
ma la linealidad de los contenidos esta
siendo considerada también por Netflix
con su «modo shuffle», etiquetado como
«reproducir algo», donde se activarda una
playlist aleatoria alimentada por algorit-
mos que representardn con mayor o me-
nor profundidad los gustos del usuario. Y
también por el experimento «Netflix Di-
rect» en Francia. Aqui también se incluye
el modo «Watch Now» de Amazon Chan-
nels disponible en algunos territorios.

Los modelos FAST agndsticos tienen al-
gunas ventajas adicionales, ya que el fa-
bricante del dispositivo incluye la infor-
macion del canal en la informacion de
la EPG (Electronic Programming Guide)
del televisor, apareciendo de forma indis-
tinta con respecto a los canales broadcast
y, de igual manera, se sintoniza desde el
control remoto del televisor. Es decir, es
una experiencia plenamente televisiva
por decirlo asi.

Por ultimo, estos AVOD-FAST incluyen
publicidad en bloques, en espacios pu-
blicitarios similares a la television broad-
cast pero susceptibles completamente de
ser alimentados por tecnologia progra-
maticay «addressable» con lo que supone
en cuanto a ofrecer publicidad completa-
mente adaptada al target, su publico ob-
jetivo exacto seleccionando tipo de usua-
rio, y por tanto superando tedricamente
en términos de relevancia a la publicidad
televisiva tradicional.

Es un hecho indudable que la televisién
se ha transformado en la ultima déca-
da. Mas bien ha mutado. Pero en la esta
nueva television, al contrario de lo que
se predijo en el pasado, la linealidad per-
manecera como como un modelo valido
coexistiendo con el modelo a demanda. o

<JUGAMOS
SOCIALIZANDOO
SOCIALIZAMOS
JUGANDO?

EL CRECIMIENTO
DELAS
COMUNIDADES
VIRTUALES DE
VIDEOJUEGOS

JuanJosé
Gonzalez
Lopez-Huerta

Escanea este QR

Doctor en CC de la Comunicacion, investi-
gando la experiencia de uso en videojuegos
con personas con paralisis cerebral.
Facultad de Comunicaciony Sociologia de la
Universidad Rey Juan Carlos. Madrid. Ha
sido Director de Marketing de Electronic Arts
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Hace unos dias me vacunaron contra
la COVIDI19. jHabia llegado el momen-
to!l. Fueron unos segundos de miedo e
incluso pénico, de incertidumbre, de
frustraciéon, de recuerdos negativos,
pero también de alegria y emocién. Es-
tos segundos representaron un antes y
un después en mi vida. Un momento de
reflexion sobre la etapa que todos que-
remos dejar atras. {Una etapa para olvi-
dar!.

Pero para algunos sectores no ha sido
una etapa tan dura: La industria mun-
dial del videojuego ha crecido un 20%
en 2020, llegando a facturar cerca de 180
mil millones de ddlares. Este crecimien-
to no es casual. La pandemia ha sobre-
pasado el entretenimiento individual
llegando a crear comunidades de juego
que potencian la interaccion, la diver-
sion, la participacion, la competicién vy,
sobre todo, el intercambio a través de
nuevos canales de comunicacion como
resultado de la inteligencia colectiva. El
videojuego ya es un fendmeno que supe-
ra la mera diversion individual y genera
los vinculos entre los jugadores, gene-

rando, ellos mismos, comunidades vir-
tuales a través de un punto de encuen-
tro: El propio videojuego.

“Puedes descubrir mas de una persona
en una hora de juego que en un aflo de
conversacién” afirmaba Platén cuando
hablaba sobre el concepto de “juego”,
parte de los habitos y comportamien-
to del ser humano desde sus origenes.
Aprendemos nuestras cosas mas ele-
mentales jugando y crecemos con la
ayuda de juegos. Las actuales técnicas
de gamificacién estdn basadas en los
efectos de los juegos y como afectan en
nuestro aprendizaje.

Esto no ha cambiado ni va cambiar en el
futuro. Lo que si ha cambiado es como
se han modificado las mecdnicas de
juego, principalmente ligado al creci-
miento tecnolégico de los ultimos afios,
potenciando principalmente el juego
online colaborativo y competitivo.

Elvideojuego se ha
convertido en una
prdctica motivadora,
colaborativa y social
que potencia los valo-
res, actitudesy com-
portamientos que pro-
mueven los videojuegos
en nuestra sociedad,
ademuds de otros fac-
tores como el reto, la
socializacion, la parti-
cipacion, y en algunos
casos accesibilidad,
participacion ciuda-
danay normalizacion.

Los videojuegos han dejado de ser

una mera forma de entretenimiento
individual para pasar a ser una forma
de expresion cultural. Los jugadores de
videojuegos quieren hablar entre ellos,
(quieren compartir sus experiencias,
buscar objetivos grupales e indivi-
duales. Hablan de sus motivaciones,
comparten informacion aprovechando
las sinergias, intercambian impresiones
desde un contexto ludico, grupal, social
y personal. Este proceso genera una red
colaborativa basada en la identificacion
positiva con el protagonista, la existen-
cia de desafios o retos a superar y ca-
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pacidad de provocar retroalimentacién
constante, el reconocimiento mutuo
provocando la influencia y liderazgo de
ciertos jugadores capaces de generar
comportamientos miméticos entre el
resto de los jugadores.

La atraccién que ejercen los videojuegos
en los usuarios también es entendida
como la “disolucion del yo”, ya que los
jovenes ocupan cada vez mads tiempo de
sus vidas en la pantalla, adoptando per-
sonajes, practicas y aventuras virtuales.
Esta teoria queda reforzada por la teoria
de la “identidad social” de Henri Tajfel
y John Turner, un concepto tedrico que
sirve para comprender los fundamentos
psicoldgicos y que parte de la premisa
de que los individuos definen su propia
identidad con respecto a los grupos so-
ciales y que tales identificaciones tra-
bajan para proteger y reforzar la propia
identidad”. Ser parte del grupo social
implica tanto la categorizacién de su
“grupo” con respecto a un “grupo fuera”
como la tendencia a ver su propio gru-
po con un sesgo positivo frente al grupo
externo.

Ser parte de la comunidad representa
satisfacer una necesidad, el sentido de
pertenencia, un deseo o la motivacion
de compartir afinidades participando
en el grupo social. Estas afinidades sue-
len girar en torno a un tema social, un
deseo de relacién y el sentimiento de
comunidad. La primera comunidad se
consolida a partir de la World Wide Web
y el desarrollo de internet en la década
de los 90 cuando empiezan a coger for-
may se desarrollan de forma importan-
te y masiva, especialmente durante las
ultimas décadas.

Los jugadores de videojuegos necesitan
participar diariamente en su comuni-
dad virtual como forma de evasién del
mundo real. En ocasiones los jugadores
crean sus propios personajes virtuales
protagonizando aventuras y recibien-
do el reconocimiento de otros desde la
apariencia virtual adoptada a través de
su alter ego.

Podemos definir una comunidad virtual
como el punto de encuentro virtual, sin
limitaciones espacio temporales, donde
se encuentran personas conunao varias
motivaciones en comun. Esta afinidad
les permite interaccionar, comunicarse
y participar en una actividad grupal,
que revierte y potencia la reputacién in-
dividual.

En el caso de los videojuegos, las co-
munidades virtuales tienen el poder de
transferir aprendizajes ya que los video-
juegos plantean respuestas a simples
suefios y deseos de heroismo, accion y
aventura, pero también la posibilidad
de derrotar al mal o luchar contra las
injusticias.

Desde el punto de vista antropoldgico
estas comunidades se basan en los in-
tereses de los participantes, por lo tan-
to son “comunidades de interés” que, a
diferencia de las comunidades fisicas
no tienen una localizacién exacta. Se
encuentran en el ciberespacio sin fron-
teras globalmente delimitadas. Com-
parten una cultura autorregulada por la
red de miembros y dotadas de servicio
y herramientas que facilitan la interac-
cion entre los participantes. Las comu-
nidades virtuales de videojuegos co-
mienzan desde dentro, desde el propio
videojuego, ramificindose por el resto
de herramientas de comunicacion, tan-
to internas como externas, generando
un efecto multiplicador en redes de vi-
deojuegos, paginas webs, webs y redes
de streaming, redes de videos, chats
e incluso tienen un espacio fisico -off-
muy relevante para la comunidad.
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Las comunidades ideales para produc-
tos de potencial de comunidad son las
comunidades propias. Se crean desde
cero, algunas veces con creadas por los
propios videojugadores. Se aprovechan
los comentarios de los fans para cons-
truir una mejor plataforma de inter-
cambio de informacion, permiten mads
control sobre la comunicacion con los
usuarios. Para ello es imprescindible
desarrollar las herramientas adecuadas
(web, foros, blogs, redes, etc..) y contro-
lar su evolucion.

Un videojuego de éxito tiene muchas
posibilidades de tener una comunidad,
con o sin el apoyo de la empresa que lo
publique. Una comunidad no contro-
lada puede arruinar un producto tras
su lanzamiento. La mayoria de los fans
empiezan gracias al videojuegojuego
pero mantienen su vinculaciéon con la
comunidad gracias a las personas.

La creacién de comunidades virtuales
tiene muchas ventajas para la marca o
compafiia ya que la comunidad com-
plementa la experiencia de juego. Crea
fidelidad entre los usuarios debido al
constante informacién que reciben, y la
posibilidad de socializar y compartir sus
experiencias. En algunos casos sirven
para detectar posibles problemas antes
del lanzamiento del producto. Permiten
conocer puntos fuertes y débiles sobre
tu producto y actuar en consecuencia
una vez se halanzado el producto y mul-
tiplica el impacto de la comunicacion de
forma cualitativa”.

Los Community Managers son clave
dentro de la estructura de marketing
de las empresas de videojuegos. Son es-
pecialistas en diferentes videojuegos y
gestionan las comunidades de sus pro-
ductos en base a unos objetivos de nego-
cio muy claros. Los gestores de comuni-
dad son piezas clave en el desarrollo de
contenido de valor, creando conversa-
cién, animando a las personas a partici-
par, monitorizando la presencia online
de las marcas y potenciando la cadena
de comunicacion.

La comunidad puede generar mas va-
lor que una campafia de publicidad,
convierte el videojuego en algo mucho
mas grande, un elemento importante en
la vida de los jugadores, un fenémeno
social, una herramienta realmente efi-

ciente que beneficia la marca, humaniza
la empresa y la hace més cercana.

Las comunidades son claves para desa-
rrollar una relacién directa con el usua-
rio y la importancia de enviar al publico
objetivo un mensaje auténtico, innova-
dor y original que permite a las marcas
llegar a la mente del consumidor de una
forma répida y eficiente. ;Por qué inten-
tar llegar a la gran masa cuando existen
grupos de fans concentrados en comu-
nidades?. o
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Redactor, escritor y critico de musica, comic,
cine, librosy series de tv (diario Avui, Fantas-
tic Magazine, Nosferatu, Benzina, diario Ara,
libros y catalogos de distintos festivales...)
pero, especialmente, en Rockdelux, revista
enlaque coordind laseccion de cine de 1995
al 2005,y Fotogramas de 2008 a 2017.
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Todas las grandes aventuras, también
las digitales, empiezan con una intui-
cidén, quizd con una emocién. Un dia

cualquiera de hace cuatro o cinco afios,
por ejemplo, nos levantamos en Prima-
vera Sound con un palpito: no tenia sen-
tido que todo el conocimiento musical
que manejabamos en nuestro dia a dia
solo se materializase y abriera a todo el
mundo en una fechas muy concretas de
la temporada de actuaciones en directo.
Queriamos compartir todo el afio y con
todo el mundo la musica que escuchaba-
mos para preparar el festival.

Primavera Sound 24/7, 365 dias al afio.
Y quizad porque no encontrdbamos en
nuestros alrededores radios que estu-
vieran en sintonia con nuestra manera
de entender la musica (desde el eclecti-
cismo radical, nos han dicho que es esa
maneray... puede que incluso nos hayan
dicho bien) decidimos iniciar la aventura
de Radio Primavera Sound a finales de
2018.

La idea inicial tenia el componente ro-
mantico que poseen todas las ocurren-
cias nacidas de la memoria sentimental.
Imagindbamos una radio como aquella
con la que aprendimos a disfrutar de la
musica cuando ni se nos pasaba atin por
la cabeza que un dia estariamos montan-
do festivales de alcance internacional.
Es decir, era una idea-emocidn sincera,
con todo lo que supone eso de ilusion a
fondo perdido, de “what if...?” apasiona-
do. OKk, ese era el qué. Ahora faltaba el
cémo. Y el como fue el que nos condujo
hasta el presente. RPS iba a nacer como
una radio online, o asi la definimos no-
sotros, para rapidamente adaptarse a sus
tiempos y convertirse en una productora
de podcasts. Una veloz evolucion que, en
cualquier caso, siempre se sintié natu-
ral. Quizé porque la adaptacién siempre
es mas facil si se tienen primero las ideas
editoriales (los contenidos, la materia
prima, la visién...), y luego el canal al que
adaptarse. Es una perogrullada, pero la
transformacion digital de contenidos
siempre es mas sencilla si... hay conteni-
dos.

Hoy miramos los numeros del fenéme-
no podcasting (“La edad de oro” de los
podcasts, segtin definicion de Spotify
en 2019) y nos sentimos orgullosos. Y no
tanto porque la exitosa actividad de RPS
(3.800.000 escuchas, mas 5.500.000
plays, en 2020) nos garantice oportuni-
dades para que el universo Primavera
Sound tenga presencia y visibilidad todo

el afio tanto a nosotros como a todos los
sponsors (SEAT, Heineken, Lotus...) 0 se
amolde en unos indicadores que tan bien
quedan en los graficos de un keynote.
Sentimos que hemos hecho lo correcto
porque los datos post-pandemia dicen
que un 38% de oyentes de podcasts los
empezaron a escuchar durante el confi-
namiento y a dia de hoy un 47,1% de los
internautas de Espafia aseguran que es-
cuchan podcasts cada dia desde 2020. Es
decir, que sabemos que, cuando m4s se
nos necesitaba, hemos hecho compaiiia,
hemos sorprendido, hemos entretenido
explicando historias y hemos sido di-
ddcticos dando voz a diferentes mane-
ras de pensar. La radio de antes ahora
es otra, claro, pero la de ahora (ubicua,
screenless, abierta a la experimentacion,
intima, muy de nicho, accesible bajo de-
manda, sencilla, libre y poco costosa de
producir...), con todas sus diferencias,
satisface las mismas necesidades. Y
eso es exactamente lo que buscdbamos
cuando sentimos por primera vez aquel
pélpito hace cinco afios.

Quizd por el retorno intangible tan po-
sitivo de la experiencia RPS, desde Pri-
mavera Sound quisimos en otofio de
2020 ampliar el universo PS embarcan-
donos en la transformacién digital de
otro medio, en este caso el de la revista
Rockdelux; muerta en mayo del afio pa-
sado tras 35 afios de existencia en papel,
y resucitada como publicaciéon online
para suscriptores en diciembre de 2020.
Rockdelux, la cabecera que todos los
que formamos el equipo de PS ibamos
a buscar al kiosco con liturgia religiosa,
como si fuera una guia sentimental-es-
piritual, no podia desaparecer asi como
asi. Durante afios habiamos mantenido
una relacion muy estrecha entre revista
y festival (yo mismo era un colaborador
habitual): habian sido curators de la pro-
gramacion artistica, habian tenido un
escenario (el mds prestigioso de todos,
ni méas ni menos: el Auditori del Parc
del Forum), habian sido nuestra familia.
Algo se rompia en nuestro interior si Roc-
kdelux dejaba de existir.

Asi que siguiendo nuevamente el dicta-
do del idealismo, re-imaginamos Rock-
delux como unarevista online con varias
ideas claras en mente: aunque Primavera
Sound aparaguara esta reencarnacion,
la independencia editorial y de criterio
de la publicacion debia permanecer in-

Siquieres suscribirte, entra en bifurcaciones.io
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tacta. De otra forma, no hubiera sido ni
creible ni interesante ni atractiva. No
hubiera sido Rockdelux, vaya. De nuevo,
primero los contenidos, luego la manera
de hacerlos llegar al publico.

Con cerca de 2000 suscriptores anua-
les y 30.000 registrados en poco més de
medio afio de vida online, Rockdelux
resucitd bajo el lema “igual, pero dife-
rente”, que deberia ser el motto de toda
transformacion tecnoldgica vinculada a
los contenidos. Los fans de siempre de la
revista, su legado, se ha adaptado tam-
bién con naturalidad a un presente que
no pasa ya por la imprenta, sino por la
pantalla del movil, la tablet o el ordena-
dor. El rol de prescriptores culturales, de
periodismo musical alérgico al clickbait
y a la lectura fast-food, que siempre guié
la trayectoria de Rockdelux, permane-
ce intacto. Y el vinculo emocional entre
productores de contenidos y consumido-
res de esos contenidos también.

Tanto el caso de Radio Primavera Sound
como el de Rockdelux nos arrojan a no-
sotros mismos, Primavera Sound, va-
rias moralejas. Cualquier expansion de
nuestro universo debe tener autonomia,
atractivo y sentido por si mismos, no
por estar ligados a PS. Porque, al dis-
poner de dos medios de comunicacion
tan vinculados a nuestra actividad, so-
brevuela la tentacion de convertirlos en
nuestro BOE, en nuestro canal oficial
de informaciones. Y no. La leccion aqui
es otra. Al margen de sinergias, que ob-
viamente también las hay, en la medida
que cada uno de estos dos medios cree su
propia identidad, su propia comunidad,
se ampliard y enriquecera también la
identidad y la comunidad de Primavera
Sound. Nuestra vision de la musica, de la
cultura, se ensancha, esparce y diversi-
fica gracias a Radio Primavera Sound y
Rockdelux. Nuestro engagement, pero
también nuestra relacion afectiva, casi
intima, con nuestro publico se estrecha
cada vez que alguien se pone los Airpods
para escuchar un podcast de RPS o hace
scroll en la pantalla de su movil leyendo
un contenido de Rockdelux. Formamos
parte, de alguna manera, de sus vidas y,
queremos pensar, que hasta cierto punto
incluso ayudamos a que sean mejores.
Esaeralaidea. o
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La verdad absoluta condena cualquier
matiz de gris a un inaceptable negro y
permite un solo matiz de blanco.
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Pero es precisamente en los matices de
gris donde residen las libertades funda-
mentales humanas de pensamiento, de-
cision y expresion.

Alolargo delahistoria se han amordaza-
do muchisimas verdades validas y nece-
sarias con impolutos pafuelos blancos. Y
cada vez, después de tocar fondos desga-
rradores, la sociedad civil ha recuperado
con sangre, dolor y lagrimas el derecho a
expresar con libertad sus matices.

Porque cuando cualquier cosa que se
cuestione la verdad absoluta es cen-
surada, se censura también la esencia
mas profunda de lo que nos hace huma-
nos. La libertad.

Tenemos que hablar. Tenemos que ha-
blar porque aqui y ahora se estd cen-
surando cualquier cosa que cuestione
la verdad oficial. Estd pasando en tu
movil. Ahora mismo. En las redes so-
ciales que abres a diario. En la prensa
que lees. En las noticias que ves. Aqui
y en practicamente todos los paises del
mundo.

Porque hoy millones de personas en
todo el mundo estamos unidas por las
mismas redes sociales y estas, con sus
comités de expertos dependientes, se
han erigido como juez y parte de qué es
y qué no es blanco, verdad y valido.

Esto es muy peligroso. Esto es muy
peligroso porque parte de la creencia
absoluta de que las personas no esta-
mos capacitadas para desarrollar un
criterio propio. De que antes de que
nos empecemos a hacer ideas raras que
desestabilicen el sistema es mas efec-
tivo cortar de raiz y evitar nuestra ex-
posicidon a preguntas, ideas y datos que
puedan despertar nuestra innata capa-
cidad de cuestionarnos la realidad que
nos rodea.

Y asi nos anulamos, paralizados por
el terror que alimenta el bombardeo
constante de la peor versiéon posible de
nuestro mundo y anestesiados por flas-
hes de entretenimiento de 15 segundos.
Asustados y consolados. Inmdéviles y
agradecidos por el incansable traba-
jo de los medios para avisarnos de lo
malo, entretenernos on demand y ais-
larnos de lo incémodo.

¢JPero sabes qué? Que lo incomodo es
necesario. Lo incomodo es un derecho
humano. Fue incomoda la idea de que
la tierra no era plana. Fue incomoda
la idea de que los homo sapiens evolu-
cionamos del mono y fue incémoda la
idea de que la pigmentacién de la piel
no determina la capacidad intelectual.
Ha sido incomoda cada expresién en
contra de un gobierno absolutista y ha
sido incomodo cada vez que se le pues-
to palabras a un abuso, una traiciéon o
una injusticia.

Cada vez hay menos espacios para ha-
cerse preguntas incomodas. Los posts
se borran, las cuentas se bloquean y la
version oficial no permite espacios se-
guros y abiertos de reflexion.

Lo que estd pasando nos estd pasando
atodas las personas del planeta. Somos
todos y todas los que estamos sufriendo
las consecuencias. Nos corresponden
espacios publicos de reflexién abierta.
Debates reales. Opiniones divergentes.
Informacién contradictoria. Pregun-
tas incémodas que detonen reflexiones
constructivas. Tenemos derecho a los
grises.

Porque hemos dado por supuesto que
la intencion de quién determina el ma-
tiz de blanco aceptable es noble, pura
y honesta. Pero la probabilidad de que
no sea asi, por muy pequefia que sea, es

lo suficientemente escalofriante como
para que dejemos de conformarnos con
la versidn oficial que nos cuentan y de-
mos el paso humano de desactivar el
piloto automatico y empezar a accionar
desde la consciencia.

Busca. Da un paso mas alla de la fanfa-
rria medidtica. Lee, compara, cuestio-
na, abraza cada matiz de gris sin miedo
y ejerce tu derecho fundamental huma-
no de desarrollar tus propios juicios.

Esta situacién, como todas, tiene mas
de una solucion posible. Censurando
cualquier intento de exploraciéon cons-
ciente lo que se censura, al final, son
todas y cada una de las posibilidades
de resolver esta crisis humana de una
forma diferente.

No se tu, pero yo estaria mucho mas
tranquila si la humanidad entera no
pusiera los huevos de su libertad, cali-
dad de vida y existencia en una misma
cesta. o
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Uno de los temas habituales cuando
se habla de tecnologia es el impacto de
ésta en el mundo laboral y, concreta-
mente, en los trabajos que van a desa-
parecer por la automatizaciéon de pro-
cesos, robots e inteligencia artificial.

Siempre que se habla de este tema nor-
malmente se apunta a tareas o trabajos
que son repetitivos y que aportan poco
valor afiadido; por tanto, una maquina
o un software podrian hacerlo mucho
mas rapido y sin intervenciéon huma-
na. Sin embargo, ;puede ir la tecnolo-
gia mas alla de lo evidente y afectar a
otros trabajos o sectores? ;podria afec-
tar a los medios de comunicacion? el
oficio de narrar lo que pasa e informar
podria ser sustituido por medios tec-
nolégicos?

La comunicacion y los medios de co-
municacion son vitales en cualquier
sociedad. Los medios educan, infor-
man, ofrecen opiniones, someten al
escrutinio publico a gobiernos y gober-
nantes y todo ello nos permite conocer
qué pasa a nuestro alrededor y formar
nuestras propias opiniones. En defini-
tiva, es una labor de gran importancia
y responsabilidad que, hasta ahora,
siempre ha quedado fuera de los lis-
tados de «profesiones que desapare-
ceran» al estar vinculadas al conoci-
miento y el valor humano.

O escribenos un email a editorial@bifurcaciones.io
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&Y si una inteligencia artificial estuvie-
se escribiendo este articulo?

No hay ninguna inteligencia artificial o
algoritmo detrds de este articulo, sola-
mente las ideas trasladadas a palabras
del firmante del mismo, pero que una
noticia, un articulo de opinién, un guion
de cine o hasta un libro pueda ser escrito
por una inteligencia artificial no es una
idea extraida de una novela distopica o
de ciencia ficcién, es algo muy real.

Fueeldiario britdnico
The Guardian el que
planted en septiembre
del ario pasado que
una IA escribiese un
articulo de opinion en
el periddicoy que, de
paso, convenciera a los
lectores que los robots
venian en son de paz.

La tecnologia responsable de este en-
sayo tan singular no era otra que GPT-3
(Generative Pre-trained Transformer 3),
un proyecto de OpenAl, organizacion
sin dnimo de lucro creada para impulsar
la investigacion en inteligencia artifi-
cial y que lanzada, entre otros, por Elon
Musk y Sam Altman.

GPT-3 es inteligencia predictiva, le pue-
des dar dos o tres frases y podra escribir
el resto del articulo o desarrollar con-
versaciones y responder a preguntas ba-
sandose en las preguntas y respuestas
anteriores porque atesora, practicamen-
te, todo el conocimiento humano mas
relevante que existe en Internet, y esa es
la base de su aprendizaje.

OpenAl alimenté a GPT-3 con todos los
libros que estan compartidos en abierto
en Internet, también se ha aprendido
todos los articulos de Wikipedia, y los
millones de paginas web y documentos
cientificos disponibles en la red.

Tras esta ingesta de informacién, 5.630
millones de webs y unos 45 zettabytes
de informacién, GPT-3 formé una gran
red neuronal de conexiones que relacio-
nan todos los datos e informacion que
ha procesado (unos 175.000 millones
de parametros). Esto estd almacenado
en 700 GB a través de 48 GPUs de 16 GB
cada una de ellas. Esta es su base de co-
nocimiento, con la que es capaz de pro-
gramar una pagina web, hablar sobre
politica y economia, o escribir un arti-
culo para The Guardian.

QueunalA fuese capazde escribirun ar-
ticulo era ya un hecho inquietante pero
GPT-3 ha ido algo més alld y plantea,
incluso, algunos escenarios distopicos.
Como traer a la escritora Jane Austen
al siglo XXI y comentar con ella como
cambiarian sus personajes en nuestra
época y qué impacto tendrian en ellos
las redes sociales o debatir con Alfred
Hitchcock qué pelicula de ciencia-fic-
cidn es mejor: 2001 de Stanley Kubrick
o Interestellar de Christopher Nolan.
IGPT-3 puede incluso continuar poemas
de escritores de referencia o elaborar
una critica de la saga literaria Dune.

Afortunadamente, aunque GPT-3 es un
gran hito tecnoldgico, sus textos pierden
calidad cuanto mds extensos son, y sus
estructuras semanticas siguen siendo
simples, porque en realidad GPT-3 no
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sabe lo que lee, solamente es capaz de
reconocer y aplicar patrones. No obs-
tante, es una singular alerta de lo que
pueden llegar a cambiar profesiones
como el periodismo o la de escritor por
el impacto de la tecnologia.

Y la carrera en este &mbito no ha hecho
nada mas que empezar: la Academia de
Inteligencia Artificial de Beijing en Chi-
na ha presentado recientemente a Wu-
dao (que significa «comprensién de las
leyes naturales»), el modelo de TA m4s
grande del mundo, con 1.750 millones
de pardmetros y 10 veces mas grande
que GPT-3.

Los robots que presentan informativos

El impacto de la IA en el periodismo, en
el fondo, no es nuevo, y yaen 2018, desde
China, nos dieron una primera muestra
con su presentador de noticias virtual.

Creado por la agencia de prensa Xinhua,
perteneciente al gobierno, el presenta-
dor de noticias virtual es un deepfake, es
decir, unaimagen creada por unaIA que
imita a una persona que puede ser real.

En este caso, Zhang Zhao, que es el
nombre de este singular presentador de
informativos, tiene el aspecto de una
personal real y estd creado a través de
un deepfake con imagenes de personas
reales, con la singularidad de que el mo-
vimiento de su boca si que es artificial y
se genera a partir de algoritmos que pro-
cesan la voz sintetizada que escuchan
los espectadores del informativo.

Y por qué estos presentadores virtua-
les? La respuesta es muy sencilla, estan
destinados a leer las noticias sin necesi-
dad de contar con un presentador o leer
comunicados de prensa tanto en inglés
como en chino.

Aun siguen pareciendo artificiales pero
marcan una senda de la obsolescencia
en el arte de presentar noticias y contar
lo que pasa a nuestro alrededor.

La sociedad necesita estar informada
pero los formatos estan cambiando.

Afortunadamente, la sociedad deman-
da que la actualidad y las noticias sigan
siendo contadas por personas, y nos in-
quieta esa sintesis artificial de robots
y algoritmos; sin embargo, si que hay
cambios derivados de la tecnologia en
los formatos y en la forma en la que con-
sumimos informacion.

El «oficio de comunicar» se ha ensan-
chado en sus fronteras y el universo de
creadores de contenidos es un espectro
amplio de perfiles, canales y soportes;
tan abierto y tan diverso como los que
consumen y demandan informacion.

Podcasts, YouTube, TikTok, Instagram
o Twitch nos han abierto las puertas a
informacion en formatos diversos, fres-
cos y con un lenguaje mucho mads cer-
cano que engancha con los nuevos con-
sumidores de contenidos. De la misma
forma que hace unos afios los blogs o
las redes sociales nos llevaron la infor-
macion con otros puntos de vista, inclu-
so a veces de personas expertas en su
materia pero que no tenian por qué ser
profesionales de los medios de comuni-
cacion.

El gran impacto de la tecnologia en el
mundo de la comunicacién, en mi opi-
nion, es la democratizacion del acceso a
multiples fuentes y formatos y, por su-
puesto, la democratizacion del acceso a
ser también una fuente de informacién
y conocimiento.

Eso si, aunque la sociedad siempre
tendra la necesidad de seguir estando
informada, la forma de acceder a la in-
formacion seguird en continua transfor-
macién y evolucion.

Como decia el economista austriaco Jo-
seph Schumpeter, la transformacion es
una «ola de destruccion creativa» que
destruye viejos paradigmas y obliga a
la transformacién y la adaptacién a los
nuevos escenarios. o
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Dos recientes noticias de nuestro sec-
tor, el periodismo, ilustran bien cémo
se retribuye a sus profesionales. San-
dro Pozzi, corresponsal en Nueva York
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“Raras veces nos parece que la gente tenga sentido comun,

veinte aflos, colaborador en La Sexta,
Europa Press, El Pais y La Informacion,
anunciaba su regreso cansado de espe-
rar algo que no llega, en sus palabras,
«un sueldo digno para vivir». También
Guillermo Busutil, tras cuarenta afios
de trayectoria profesional, recibia el
Premio Nacional de Periodismo Cul-
tural. Cuando el ministro de Cultura le
llamaba para comunicdrselo, le confe-
saba que a sus sesenta aflos ya no tenia
contrato, ni visos de tenerlo. La gran
paradoja es que mientras el publico
reclama mads y mejor informacién que
nunca, los periodistas vivimos la ma-
yor crisis en siglos.

Con las herramientas
tecnologicasy canales
a nuestra disposicion,
se puede vivir mejor
que en la redaccion de
un periodico, televi-
sion o radio. Tenemos
que convertirnos en
Ibai Llanos.

El motivo es una transformacién radi-
cal de la profesion que culmind hace
diez afios. Al aparecer internet, el pa-
pel de los mass media ha ido reducién-
dose, ocupada parte de su labor por
redes sociales, plataformas y canales
alternativos. Los tradicionales han tar-
dado demasiado en digerir el cambio,
y ese retraso les ha hecho perder su
papel hegemonico. Los periddicos de
nuestro pais son un excelente ejem-
plo. En la crisis de 2008 comenzaron a
despedir a la mayoria de sus veteranos,
hoy autéonomos o jubilados, y sustitui-
dos por plantillas jévenes de mileuris-
tas. Apegados al modelo tradicional

de ingresos por publicidad o venta de
ejemplares, fueron incapaces de crear
un modelo empresarial con beneficios
suficientes para mantener su negocio.
Por fin, en la pandemia, decidieron im-
plantar el modelo de suscripcion que
llevaba décadas desarrollandose en la
prensa extranjera. Demasiado lento y
demasiado tarde. El talento ya ha co-
menzado a emigrar hacia la economia
de la creacion.

Aunque este sea el peor momento eco-
nomico para ejercer el periodismo, es
cuando se nos ofrecen mds facilidades
para ejercerlo. Con las herramientas
tecnoldgicas y canales a nuestra dis-
posicion, y adquiriendo las capacita-
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(La Rochefoucauld)
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ciones necesarias, se puede vivir mejor
que en la redaccién de un periddico,
television o radio. O al menos en la mis-
ma precariedad, pero con méas control
sobre tu desarrollo y mayores opor-
tunidades para tu futuro. Ademas de
como informadores independientes, se
puede ejercer en el mercado del infoen-
tretenimiento, el marketing y la publi-
cidad, o como influencers.

Ahora bien, debemos estar dispuestos a
admitir que el respeto que nos ganaria-
mos en un medio clasico podemos ad-
quirirlo ejerciendo en Twitch, TikTok,
Twitter, o Substack. Y también que
competimos con HBO, Netflix, Youtube
o Facebook, porque hasta la informa-
ciéon mas rigurosa, la politica o econo-
mica, es entretenimiento y compite con
el resto de entretenimiento. Como el
WhatsApp. Tenemos que convertirnos
en Ibai Llanos.

Le cito a €l porque los veteranos del
periodismo deportivo se rasgaron las
vestiduras cuando grandes estrellas
del futbol eligieron pasar un par de ho-
ras con Ibai en lugar de dedicar treinta
minutos de entrevista a un informador
veterano. La dindmica no paro ahi, una
vez celebro sus encuentros en su canal
de Twitch, se dedicaron a analizarle,
subrayando sus errores. Pataletas de
abuelo incapaz de reciclarse. LaLiga le
ha contratado para acercar el futbol a
las nuevas generaciones porque el pe-
riodismo clasico no lo consigue. Y si no
lo consigue, ese deporte ird decayendo
con la misma deriva que se ha visto en
los toros. o
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