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Prélogo

Espaiia iniciaba el afio 2010 con un noveno lugar en produccién cientifica. Segun el ranking iberoamerica-
no SIR 2010, que mide la calidad y la cantidad de la investigacién que se realiza en centros universitarios
espafioles e iberoamericanos, la UCM se encuentra entre las cinco primeras universidades. El pasado 25 de
mayo 21 alumnos de esta universidad han sido galardonados con los Premios Nacionales a la Excelencia en
el Rendimiento Académico Universitario correspondiente al curso 2007-2008, lo que la sitda en la prime-
ra universidad espafiola. Quiza sean los frutos del arbol del conocimiento, como decia el profesor Carlos
Martinez en la pagina 31 del diario El Pais (2010.03.12), pero desde luego son resultado del trabajo que
alumnos como los que he tenido, no sélo en el ultimo afio académico, han desempefiado en este centro y
que he tenido el privilegio de tutelar.

Fruto de ese esfuerzo es este compendio que agrupa textos que hemos impartido, desarrollado y debatido a
lo largo de la asignatura Empresas de Radiodifusién Europeas en la Sociedad de la Informacion, enmarcada
en el Master en “Periodismo y Divulgacién Cientifica” de la UCM. El objetivo ha sido buscar la forma

de acercarnos a una Europa Digital Global, que ofrece una oportunidad a las empresas de radiodifusién
para mejorar el acceso de los ciudadanos a la Sociedad de la Informacién y del Conocimiento. A lo largo
del cuatrimestre docente, hemos intentado abordar diferentes perspectivas, todas ellas de actualidad: a) Cual
es y como estd el mercado de la comunicacion digital; b) Cémo es la calidad de los contenidos en la oferta
audiovisual radiodifusora y cibernética que se nos presenta; ¢) Comprobar si, efectivamente, nos vamos a
encontrar con mds y mejores contenidos; d) Qué posibilidades tenemos de aprovechar los servicios interac-
tivos, de participacién digital ciudadana.

En los diferentes apartados podemos encontrar los temas que hemos tratado, si bien el titulos es mucho mds
adecuado: “De qué hemos hablado”, pues en realidad se han debatido y quedan a disposicién en unos apun-
tes sin dnimo de lucro, esquematicos, concisos, para entender como se ha producido el paso de lo analégico
a lo digital, y cémo nos lo cuentan autores que también hemos estudiado. Las dificultades que la tecnologia
impone, en esta rabiosa actualidad en la que mandan los contenidos, como siempre, pero con esa cierta
primacia de la informacién.




EMPRESAS DE RADIODIFUSION EUROPEAS

Hemos visto las claves para poder ser mds competitivos, sobre todos después de disfrutar del Ficod 09 y
aprender cuantos mensajes se nos han dirigido, unos con mds acierto y sujetos a una mayor critica, pero
siempre bien venidos en esta nuestra Sociedad de la Informacion, definida por autores y defendida tanto en
textos como en congresos, como el de Sociedad Digital, que también hemos abordado.

Hemos hablado de la comunicacién participativa de esos mercados de la conversacién, en los que ahora la
nifia bonita es Internet, que no es televisién, ni radio, ni prensa; es Internet.

El maravilloso grupo de alumnos, trabajadores y dispuestos, ha comentado y reflexionado, con osadia, textos
clésicos de grandes autores, pero también se han criticado defensas de tesis, algo que no es muy comun ni
frecuente en la vida académica universitaria.

Y ¢Qué ha ocurrido durante este tiempo? Nos ha dado tiempo a conocer la actualidad, a analizarla, a seguir-
la por los diferentes foros en los que se han tratado cuestiones que nos resultan de interés. Desde el iPad de
Microsoft a los problemas de Google con la censura en China, y entre tanto, hemos elaborado pequefios
ensayos sobre el nanoblogging, el podcasting, los modelos de la prensa digital, la situacién de la Televisién
con la llegada de 1a TD'T, la radio en Internet... todas cuantas ideas se nos han ocurrido para desarrollar y
poder contar en este libro. Y me consta que con un gran espiritu emprendedor e investigador.

Por dltimo, dar las gracias a cuantos autores hemos podido estudiar, conocer con las resefias de algunos
de sus trabajos, autores todos ellos dignos de tener en la biblioteca de nuestra casa. Autores que nos han
facilitado conocer un poquito mejor esta realidad que a lo largo del cuatrimestre hemos discutido, debatido,

sufrido y disfrutado.



Introduccion

El objetivo basico de la asignatura es acercarnos a una Europa Digital Global que ofrece una oportunidad
a las empresas de radiodifusién para mejorar el acceso de los ciudadanos a la Sociedad de la Informa-
cién. Dicho objetivo, como se puede observar en el programa de la asignatura, se aborda desde diferentes
perspectivas:

* Con una mayor oferta respecto del nimero de emisores audiovisuales (A),
* Con una mayor calidad de la imagen y del sonido (B),
* Posiblemente mds y mejores contenidos (C) y

* La posibilidad de aprovechar los servicios interactivos (D).

© Este es el trabajo fruto del esfuerzo que, durante todo el cuatrimestre, han realizado el grupo de alumnos
de la asignatura, para poner orden en los apuntes y aportar creaciones intelectuales particulares que enten-
demos son realmente valiosas. Este grupo de coautores a los que Manuel Romero y quien escribe hemos
coordinado son: Lucia Alcolea Gutiérrez; David Alvarez Borjabad; David Alvarez Panizo; Patricia Federio
Gonzilez; Carmen Fernindez Marifio; Aina Lépez Arroyo; Jorge Pardina Horno; Margreth Pfeifenberger
y Angela Stockinger.

© Ademis queremos agradecer el trabajo realizado durante Ficod 09,y por tanto de ellos es también este
trabajo, a: Carolina Altolaguirre; Laura Caballero; Isabel Fernindez; Laura Jiménez Almendros; Antonio
Regalado; Lola Rodriguez Barba; Gerardo Séez.

Profesor Doctor Fernando Peinado Miguel
Departamento de Periodismo IV — Ciencias de la Informacion —

Universidad Complulense de Madrid
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;De qué hemos hablado?

Para conocer el panorama del sector empresarial
audiovisual ante el desarrollo de la sociedad de

la informacién, hay que partir de los procesos de
convergencia cultural, politica y socioeconémica que
vive el mundo en la actualidad.

Mora-Figueroa' se basa en la naturaleza, concepto,
dimensiones y formacién del Mercado Global de la
Comunicacién (MGC) para analizar la estructura y
comportamiento de Time Warner, Disney, Viacom,
Berterlsmann, Vivendi y News Corporation, un
nuevo tipo de grupos empresariales fortalecidos

a partir de los afios noventa por los avances de la
tecnologia, la desregulacién, la multinacionalidad y
la proliferacién de la industria multimedia.

En Europa en esos afios apenas habia industria
audiovisual. Decrece la produccién cinematogré-
fica y la televisién estd abastecida sobre todo por
material norteamericano. Se piensa que la privati-
zacién de la television, la apertura de mds cadenas
privadas o publicas regionales o locales, puede servir
para fortalecer la industria audiovisual. A esto se
une la crisis de las televisiones publicas que apenas
evolucionan y pierden credibilidad. Los partidos de
la oposicién y la sociedad demandan mds pluralismo
para escapar del control gubernamental. Las innova-
ciones tecnoldgicas, como las parabélicas, los canales
internacionales, o el cable, dejarian obsoletos los
conceptos tradiciones en torno a la televisién. Serd

a final del XX cuando el sector audiovisual europeo
pueda competir con las grandes mayors gracias a la

1 Mora-Figueroa, Borja, El Mercado global de la comu-
nicacion. Exitos y fracasos, Eunsa, Pamplona, 2009.

incorporacién de Vivendi y Bertelsman, dos grandes
grupos de comunicacién que van a situar a Europa
en el mercado global de la comunicacién

Las sinergias generadas por la publicidad y la co-
mercializacién generan un modelo mixto de TV con
publicas y privadas. Desaparicién del monopolio y
comienzo de la competencia, que viene determi-
nada por las audiencias. A pesar de todo el piblico
europeo sigue identificindose con la funcién social
de los medios y las luchas de competencias también
deben de contar con esto. El panorama actual de las
empresas de radiodifusién en Europa estd marcado
por las siguientes caracteristicas:

a) Mercado dindmico en crecimiento. Nuevos gru-
pos, mds competitivos, mds globales...

b) Evolucién de los sistemas de difusiéon. La evolu-
cién de los sistemas de difusién se ha transfor-
mado en los ultimos 20 afios y todo va mucho
mis deprisa, gracias a herramientas como el
satélite, Internet, cable, los que denominamos los
medios electrénicos.

c¢) Paso del sistema analdgico al digital. La sociedad
digital implica otra manera de recibir, percibir,
distribuir y comercializar la informacién. Lo
digital estd pensado para ser consumido de otra
manera.

d) Nuevos soportes: También existen nuevos
soportes y medios de wltima generacién, que no
estdn pensados para socializar. Son individua-
listas, se fijan en el individuo y se comercializan
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de manera unipersonal, como es el mévil, la pda,
el mp4, el Ipod... Esto afecta a la elaboracién

de contenidos (cambio de contenidos), afecta al
mercado y a los grupos.

e) Tendencia a la concentracién. Este aspecto estd
motivado por el apartado primero, el segundo,
el tercero y que Los Estados tienen mucho que
decir en este proceso, son los que gestionan el
espacio radioeléctrico y protegen las empresas
estratégicas. Lo que ha provocado:

1. - Derechos de los contenidos. Cuestién que
ha marcado la Gltima década del mercado
de radiodifusién europeo.

2. - Un paso imprescindible dentro del negocio
es la compra en exclusividad, un elemento
que condicionado el mercado y que ha

llevado al nivel de

3. - Las cadenas de televisién ahora son
‘operadores’ de television, dedicadas a la
difusién y comercializacién de contenidos.
De la produccién de los contenidos no se
encargan las cadenas de television, lo hacen
otros ‘operadores’.

Se recomienda, ya desde el primer dia de clase,
la lectura de la conferencia de inauguracién del
curso 2001-2002 de la UOC que impartié Manuel
Campo Vidal, actual Presidente de la Academia de

la Televisién.

http://www.univerano.ua.es/va/curriculum)
asg?id=274g

Esta conferencia se puede encontrar en el siguiente
enlace:

http://www.uoc.es/web/esp/art/uoc/campovid

1210102/campovidal0102.html#2

Las nuevas tecnologias (NNTT) han propiciado la
transicién social desde la sociedad de la informa-
cién y de la comunicacién (SIC) a la sociedad del

conocimiento. O al menos asi debiera ser o haber
sido. Puede que en segin que sociedad (sistema
social con un mayor o menor desarrollo) la realidad
estd marcada por una sociedad de la informacién

en la que se da una élite del conocimiento. Y en ese
marco o élite, se encuentran las empresas informa-
tivas, las empresas de radiodifusién (broadcasting),
las empresas de telecomunicaciones, las empresas
de relaciones publicas, de publicidad... Dichas
empresas, las élites, son productoras de una gran
cantidad de Contenidos. Unas dan servicios a otros
medios y otras dan servicio a la ciudadania. Dentro
de ellas, estdn la television, la radio y el cine, que son
los medios mds comunes, pero también se incluyen
otros, como pueden ser los e-book, que no dejan de
ser medios de radiodifusién.

1.1 Lo analégico deja paso a lo digital

Si hablamos de la televisién, podemos decir en-
tonces que lo que estd ocurriendo es que poco a
poco debemos ir olvidindonos de lo analégico para
centrarnos en lo digital.

Y esto lo tenemos presente con el proceso que se
estd llevando a cabo paulatinamente de implanta-
cién de la TD'T, que se difunde a través del sistema
DVB (Digital Video Broadcasting) y de la IPTV,
que se basa en el acceso de los clientes a la misma

mediante ADSL o fibra éptica.
i
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En el caso de la radio, podemos constatar que ésta
también estd evolucionando gracias a Internet,
Podcast. Actualmente existen tres sistemas de
radiodifusion digital conocidos con repercusion a
nivel mundial: IBOC (In-band On-channel), DAB
(Digital Audio Broadcasting) y DRM (Digital
Radio Mondiale).

La telefonia también ha evolucionado, asi como los
ordenadores, las agendas electrdnicas, etc.

Alvarez Monzoncillo? decia que “en Europa, el
audiovisual es el cine, la television, la musica y los
videojuegos”. Hoy en dia, hay que incorporar, tal
cual se refleja en el dltimo Informe 2009 de Asime-
lec?, a la telefonia e Internet.

http://www.asimelec.es/media/Conteniq
Hos%20digitales/T1%20Informe%20CONTE
NIDOS%20DIGITALES. pdf

Comenzamos otra clase hablando de la presentacion
del libro de Manuel Castells “Comunicacion y poder”
Alianza, Madrid 2009, que iba a ser presentado por
Manuel Campo Vidal, autor del texto del que ha-
blamos en la clase anterior. Recordamos que era un
texto del afio 2001, por lo que han pasado ocho afios
desde entonces, y hoy ya es el futuro para aquella
época.

“Comunicacion y poder” se trata de un estudio de mds
de 600 péginas que analiza importantes fenémenos
globales (el atentado del 11 de marzo en Madrid,

la desinformacién sobre la guerra de Irak y el rol de
Internet en la campafia presidencial de Obama) bajo
el enfoque de su ya conocida propuesta teérica de la
sociedad red. Para Castells, la incorporacién a nues-
tra rutina de nuevas formas de comunicacién, como
SMS, blogs, podcasts, sindicacién de contenidos o
redes sociales, han dado a luz un nuevo concepto

2 Alvarez Monzoncillo, José¢ Maria, Imagenes de pago.
Fragua, Madrid, 1997.

3 Informe 2009 de la Industria de los Contenidos Digi-
tales, editado por Asimelec.

{DE QUE HEMOS HABLADO?

que el pensador espafiol denomina “autocomunica-
cién de masas”y que es el resultado del desarrollo de
la web. En “Comunicacion y poder” Manuel Castells
analiza, como deciamos, las transformaciones que se
han producido en la industria global de los medios
de comunicacién tomando como referencia procesos
politicos y movimientos sociales recientes como

los acontecimientos que siguieron al 11 de marzo
en Madrid o el papel de Internet en la campana
electoral de Barack Obama. Este tltimo es para

él un ejemplo de cémo Internet, enganchado a un
movimiento social es el instrumento perfecto de
cambio y participacion.

En una entrevista en exclusiva concedida el 27 de
Noviembre de 2009 a Televisién Espafiola, Castells
desvela las claves de su dltima investigacién. En ella
asegura que “el poder en la sociedad red, es el poder
de la comunicacién.” El enlace es:

http://www.rtve.es/mediateca/viq
Heos/20091127/entrevista-sociologo-manuelq
Castells/638711.shtm]

Mis ampliaciones a cargo de los propios alumnos
mediante reflexiones y resimenes de la obra en el
blog http://ucmmaster.wordpress.com.

Ha transcurrido una década desde aquella
conferencia de inauguracién del curso 2001-

2002 de la UOC (Madrid, 6 de octubre de 2001)

y se observan algunas de las pautas que ya se
avanzaban entonces. En nuestros dias nuestra
sociedad estd viviendo una etapa de transicién

que lo estd transformando todo de un modo
extraordinariamente acelerado. Estamos siendo los
protagonistas del paso de la sociedad industrial a

la sociedad de la informacién y del conocimiento.
Los acontecimientos del 11 de septiembre han
puesto de manifiesto esta nueva situacién: han
hecho tambalear la economia mundial y también la
convivencia mundial, pero por encima de todo han
hecho evidente que en la nueva sociedad en que
vivimos ya no son vélidos ciertos modelos ni ciertos

3
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conceptos tradicionales, pues el mundo se rige
actualmente seglin un nuevo orden.

1.2 Déficit tecnoldgico

Ante esta nueva situacién, podemos hacer dos
reflexiones, una a nivel global y otra a nivel estatal.
En primer lugar, debemos tener presente que la
desigualdad en el mundo estd aumentando de forma
espectacular, lo cual genera grandes tensiones y
conflictos. Es vital ser conscientes de ello e inten-
tar combatirlo. A escala estatal, es imprescindible
emplear el mdximo de esfuerzos a todos los niveles
para consolidar la posicién de Espafa en la sociedad

moderna, en la sociedad de la tecnologia y la inno-
vacién. De lo contrario, el crecimiento constante del
déficit tecnoldgico relegard a Espafia a una posicién
de debilidad frente a los paises pioneros de la nueva
sociedad de la informacién.

Hay un autor del que debemos hacer referencia
cuando hablamos de la sociedad del conocimiento.
El es Mario Bunge, filésofo de la Ciencia, que rei-
vindica no una sociedad de la informacién, sino una
Sociedad del Conocimiento. En uno de los boleti-
nes de Biomedia, una publicacién del Observatorio
de la Comunicacién Cientifica de la Universidad
Pompeu Fabra, podemos leer esto, entre otras cosas,

dicho por Bunge:

“La informacion en si misma no vale nada, hay que descifrarla. Hay que transformar las seriales y
los mensajes auditivos, visuales o como fueren, en ideas 'y procesos cerebrales, lo que supone entenderlos
y evaluarlos. No basta poseer un ciimulo de informacion. Es preciso saber si las fuentes de informa-
cion son puras o contaminadas, si la informacion como tal es fidedigna, nueva y original, pertinente o
impertinente a nuestros intereses, si es verdadera o fa/m, st suscita nuevas investigaciones o es tediosa
y no sirve para nada, si es puramente conceptua/ o artistica, si nos permite disefiar actos y ejecutarlos
0 si nos lo impide. Mientras no se sepa todo eso, la informacion no es conocimiento.

Ahora puede encontrarla muy rapidamente a través de Internet. Pero esa mayor facilidad tiene un
lado negativo, que es la sobrecarga de informacion. Debemos ahora protegernos contra esa sobrecarga,
crear filtros para que no nos llegue tanta informacion mala o impertinente. Necesitamos mds tiempo

para reflexionar y menos para buscar informacion’”.

Los informativos se han convertido en los buques-insignia de los grupos de comunicacién. En la imagen, los tres noticiarios de mayor prestigio

en Estados Unidos: ABC World News, CBS News y NBC Nightly News.



Cuando hablamos de grandes grupos de radiodifu-
si6n, vemos un gran fenémeno: la Concentracién

de empresas en manos de grupos de comunicacién
que no sélo estdn en lo audiovisual, sino también

en lo escrito (Bertelssmann, Vivendi...). Europa

ha pasado de 12 paises a 27 para un mercado rico
cultural, econémica y tecnolégicamente, en el que
desde el punto de vista de las telecomunicaciones ha
avanzado mucho y somos muy competitivos.

En relacién con la Concentracidn, se recomienda la
lectura del libro que en 1993 publicé Alfonso San-
chez Tabernero “Concentracion de la comunicacion en
Europa. Empresa comercial e interés piiblico”, en el que
nos encontramos con el concepto de Concentracién
de medios y apartados que nos ayudaran a entender
la parte tedrica de la asignatura, como los mercados
europeos, las razones para la concentracién en el afio
90, la regulacién de la concentracién, las consecuen-
cias de la concentracién...

Tenemos que existe un mercado concentrado en
cuanto a lo que serian las empresas y a quiénes
pertenecen. Tenemos el caso curioso de Italia, en
donde la mayoria de las empresas estin en manos
de Berlusconi. En Europa los intereses se han ido
trasladando de pais en pais, y hemos mejorado los
sistemas de difusion audiovisuales. Tenemos pues,
dos corrientes muy diferenciadas que estdn presen-
tes en la actualidad:

1. - Convergencia, que defiende entre otros
Cebrian Herreros.

2. - Divergencia: donde no se estd de acuerdo
con la hibridacién de géneros y contenidos.
Sobre la divergencia habla Mario Tascén.
Adjunto el enlace de una noticia de la Van-
guardia en la que se comenta sobre Mario
Tascén y su opinién sobre la divergencia
que ha causado Internet en la prensa diaria:

http://www.lavanguar]
Hia.es/premium/publica/

{DE QUE HEMOS HABLADO?

ublica?COMPID=51285397708&ID |
PAGINA=22088&ID |
FORMATO=9&¢turbourl=falsd

Por tanto, estamos en ese momento en el que hemos
pasado de una sociedad analdgica a una sociedad
digital (“E/ Eros Electronico”, Roman Gubern).
Estamos en un proceso evolutivo tremendo. Ahora
mismo todos tenemos méviles, ordenadores, mp4...
y todos consumimos de todo de forma muy diferen-
te. Por ello, una cuestién que se estd produciendo y
que se genera de esta sociedad digital son los Siste-
mas de produccién. Hemos pasado de que:

1. - hay unos hechos que ocurren
2. - de éstos se seleccionan unos cuantos

3.-unos pocos se convierten en noticia

1.3 Contenidos, produccion y
externalizacion

En esta cadena cambia casi todo, ya que los hechos
son los que son, pero la seleccién va a ser distinta.
Ahora seleccionamos cosas diferentes a las de hace
veinte afios porque las capacidades de seleccion han
cambiado, la elaboracién tampoco es la misma...

Hasta hace quince afios, hacer cosas para emitirlas
era ficil. Ahora estin presentes los Derechos de los
contenidos, y por ello ha surgido la Competitividad
y como resultado de ella, la Desigualdad. Y esto

es asi porque no todos pueden acceder a comprar
dichos derechos.

Antes se producian todos los contenidos para

la radio y la television. Ahora y cada vez mis, la
television, sobre todo, la produccién en television se
ha externalizado. No tanto en radio, donde adn se
sigue produciendo; pero en television, la mayoria de
contenidos vienen de una empresa externa.
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Los cambios estdn en: Q_UIEN lo hace, QUIEN
tiene los derechos, CUANTO cuesta, QUIEN

elabora y produce los contenidos.

Actualmente existen operadores para difundir con-
tenidos, porque incluso la comercializacion la hacen
otros.

Tenemos entonces tal cantidad de contenidos, que
incluso esto puede llegar a ser criticable. La TDT es
cierto que oferta unos cuarenta canales, pero la gran
mayoria se dedican a la REDIFUSION. Es por esto
por lo que puede ser cuestionable la calidad de la
TDT en este momento.

Si hablamos de la televisién en Espafia, podemos
igualarla a la Prensa en cuanto a que puedes editar
o emitir lo que quieras sin que nadie te diga nada.
Los medios de comunicacién no sélo sacan dinero
vendiendo publicidad o contenidos, sino que existen
otros beneficios, no econémicos que vienen como
consecuencia de lo que ti puedes volcar a la socie-
dad con los informativos o programas, por ejemplo.
Esto da prestigio y te permite negociar ciertas cosas
(influencia en la politica, en la economia...).

1.4 Los informativos, prioritarios

En nuestra sociedad la informacién siempre ha

sido prioritaria. La informacién es la que manda. Y
cuando hablamos de contenidos, hay que especifi-
car que todo es contenido. En nuestro caso lo que
marca la pauta son los contenidos informativos. Por
eso, cualquier canal de televisién o emisora de radio,
va a tener su informacién.

Se supone que cuando hablamos de informacién,
éste es el referente primario para que una empresa
triunfe. Es decir, si se fundamenta la informacién,
se tendrd éxito. Y esto es lo que marca la diferencia
entre las televisiones generalistas y las temdticas.
Esto no quiere decir que las cadenas temdticas no
tengan su espacio en los mercados, ni que no sean
competitivas.

Y la informacién también es la clave para competir
en una sociedad en la que lo local es muy impor-
tante, aunque todos nos enteremos de todo desde
cualquier sitio. Aqui entra el término competitivo.
Para serlo, es importante tener dos cosas:

1. - tener una calidad en mi producto.

2. - tener capacidad para conseguir clientes
gracias al producto.

Ejemplo:

CNN es competitiva a partir de la
Guerra del Golfo. Ha permitido ampliar
sus servicios hacia clientes con los que
obtener una mayor rentabilidad. Y esto
lo hace gracias a la INFORMACI ON.
Y dos sistemas para obtener resultados:
Lineal, cuando el programa se ve a la
hora de emision; No lineal, cuando el
programa se ve a otra hora e incluso

en otro medio. Este segundo sistema
solo estd reconocido por la industria en

EEUU.

El consumo de la televisién en un principio era
colectivo, pero hoy en dia es individual y no hay
opcién al consumo grupal. Por ejemplo con el mévil,
que no se comparte o el ads/, ya que en casa cada
uno tiene su ordenador. Esto sefiala hacia donde
estamos evolucionando pero también es cierto que
estamos mds preparados y no hay un analfabetismo
digital tan gran como hace afios.



1.5 Claves para ser competitivos

;Cémo competir en un mercado global? Con la

d p g

informacién y la calidad. Debemos de ofrecer un
producto con calidad para que nos asegure clientes.

El poder enterarnos de todo lo que pasa desde
nuestra casa con el minimo detalle. CNN con la
guerra del Golfo cogié prestigio y hace poco ha
creado su propia agencia de noticias y todo gracias a
la informacién.

Los canales de televisién tienen mds beneficios que
los procedentes de la publicidad y la venta, ya que
gracias a ellos pueden hacer nuevos negocios a la vez
que les da prestigio para poder tener influencia en la
sociedad. Y aunque se sigue invirtiendo mas en los
medios tradicionales, pero en Internet han aumen-
tado los ingresos ya que los anunciantes empiezan a
coger conflanza a este medio.

Todo estd cambiando, incluida la publicidad, y esto
se debe a que el mercado en el que nos movemos
es dindmico y hay que adaptarse para no quedarse
atrds.

;Cémo competir en un mercado global? Con la
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informacién y la calidad. Debemos de ofrecer un
producto con calidad para que nos asegure clientes.

El poder enterarnos de todo lo que pasa desde
nuestra casa con el minimo detalle. CNN con la
guerra del Golfo cogié prestigio y hace poco ha
creado su propia agencia de noticias y todo gracias a
la informacién.

Los canales de televisién tienen mds beneficios que
los procedentes de la publicidad y la venta, ya que
gracias a ellos pueden hacer nuevos negocios a la vez
que les da prestigio para poder tener influencia en la
sociedad. Y aunque se sigue invirtiendo mas en los
medios tradicionales, pero en Internet han aumen-
tado los ingresos ya que los anunciantes empiezan a
coger conflanza a este medio.
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Todo estd cambiando, incluida la publicidad, y esto
se debe a que el mercado en el que nos movemos

es dindmico y hay que adaptarse para no quedarse
atrds. Un ejemplo claro lo vemos en FICOD 09. To-
das las referencias sobre este Foro podemos leerlas
en el capitulo dos de este compendio.

En FICOD se hablé sobre contenidos digitales. Y
sobre este término tenemos que decir que, dentro
de poco, la palabra “digitales” desaparecerd o no se
usard, puesto que todos los contenidos van a ser de
ese tipo.

Otra palabra clave es velocidad. Actualmente se es-
tin produciendo una serie de cambios importantes a
una velocidad digital. La tecnologia es la que marca
los plazos, y hay que estar al dia, sino nos quedare-
mos fuera de juego. Esto quiere decir que todo va
muy deprisa y por ello hay que reflexionar y estar
muy preparados.

Ejemplo:

“Los nifios y los adolescentes suelen estar
mejor preparados o se adaptan mds fi-
cilmente a las novedades tecnoldgicas que
un adulto, por ello no les costard nada
habituarse a lo digital”

La clave estd en que los contenidos van a seguir
teniendo el peso que siempre han tenido. Y la
tecnologia es la que ha ido impulsando todos los
cambios y ha ido provocando sucesos. Estamos en
el momento mds tecnoldgico que nunca.Y es que, si
el siglo XIX era el INDUSTRIAL y el siglo XX el
de 1a TELEVISION y la RADIO, el siglo XXI es
el de la TECNOLOGIA, en el que los contenidos

son los reyes.

Desde el punto de vista empresarial, todo lo que se
reflere a crear nuevos modelos de negocio y crear

beneficios, tiene que ver con la TECNOLOGIA.

Recomendable el libro: “Modelos de negocio en el
ciberespacio”, Guadalupe Aguado y Jests Flores

7
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Vivar. Cuyo resumen, que adjunta el propio libro, es
el siguiente:

“En la actualidad, los medios de comuni-
cacion han comenzado a ir por derroteros
que no son, precisamente, el desarrollo del
periodismo y su consecuente labor de in-
formar. El objetivo prioritario es buscar
[formulas que permitan rentabilizar la
materia prima que producen: la infor-
macion. Este libro recoge un andlisis
detallado de cada una de las estrategias
de negocio aplicadas en empresas infor-
mativas como la gratuidad en el acceso,
el pago por contenidos, la eficacia de la
publicidad online, el comercio electroni-
co como diversificacion de negocios o el
estudio de audiencias que permitan una
segmentacion dptima del mercado de la
informacion. Y todo ello, sin perder la
esencia propia del periodismo’.

Vamos a comparar ahora las diferentes etapas alre-
dedor de este tema:

Etapa de acceso.-

Finales del siglo pasado: lo que importaba era
cémo acceder a la informacién en Internet.

Ao 2005: interesaba el Internet mévil.

Actualidad: ya se trabaja en los “hospedajes” o en
la nube virtual. Es una alternativa por la que en
cada ordenador de donde sea, hay un hospedaje,
una especie de pendrive, para cada uno.

Etapa de contenidos.-

Siglo XX: sindicacién de contenidos.

Afio 1999-2000: la publicidad se ponia con ban-
ners en Internet y habia publicidad segmentada.

Actualidad: Ahora todo se puede medir, y hemos
pasado en diez afios a hablar de una publicidad
en Internet nefasta a una publicidad donde

las matematicas han incidido y nos permiten
acceder a lo que queramos. Ahora, con el Real
Time, los contenidos pueden compartirse de
forma instantinea (gracias a las redes sociales,

por ejemplo).

Etapa de modos de comunicar.-

Finales del siglo pasado: nos preocupaba cémo
comunicarnos en Internet.

1999-2000: nos comunicibamos por correo
electrénico.

Actualmente: existen las redes sociales.

Etapa de consumo y privacidad.-

Finales del siglo pasado: interesaba el tema del
seguimiento del consumo en Internet.

Mediados de la década: preocupacién por la
privacidad.

Actualmente: interesa el control de esa privaci-

dad.

1.6 Aproximaciones sobre la sociedad
de la informacion

- Yoneji Masuda, en “La sociedad informatizada
como sociedad postindustrial” (Tecnos, 1994):
“Sociedad que crece y se desarrolla alrededor de
la informacién y que aporta un florecimiento
general de la creatividad intelectual humana en
lugar de un aumento del consumo material”.




- RaulTrejo, en “La nueva alfombra magica”,

(Fundesco 1996): “Mis que un proyecto definido
es una aspiracién. La del nuevo entorno huma-
no en donde los conocimientos, su creacién y
propagacion, son el elemento definitorio de las
relaciones entre los individuos y entre las nacio-
nes. En Europa gana presencia porque se utiliza
. s . »
para la creacién de la Unién Europea”.

- Juan Linares, en “Autopistas inteligentes” (Fun-

desco 1995): “La sociedad de la informacién se
basa en el conocimiento, y en la necesidad que
hay de convertir esa informacién en conoci-
miento. Cuanta mayor cantidad de informacién
genere una sociedad, mayor va a ser la necesidad
de convertirla en conocimiento. Las sociedades
de la informacién tenemos que verlas también
desde la dimensién de la velocidad. En una
sociedad de la informacién, lo que manda es
que todo lo que se genere se transmita de forma
instantdnea. Y ahora eso es una realidad”.

Manuel Castells, en “La era de la informacion”,
1998: “Nuevo sistema tecnoldgico, econémico

y social. Una economia en la que el incremento
de la productividad no dependa del incremento
cuantitativo de los factores de produccién, sino
de la aplicacién de conocimientos e informacién
a la gestidn, a la produccién y a la distribucién. Y
esa aplicacion se aplicard tanto en los procesos,
como en los productos”.

Informe Telefénica: “Sociedad de la informacion

en Espafia”, 2008:

http://e-ibros.fundacion.telefonica.com/sie08/
hplicacion_sie/ParteA/datos.htm]

De acuerdo con el informe, durante 2008, 1a ad-
ministracién publica lideré en Espafia el avance
de la sociedad de la informacién, mientras que se
detect6 una progresiva digitalizacion de la vida
de los ciudadanos. El inicio del despliegue de la
fibra 6ptica hasta los hogares y el desarrollo de
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la banda ancha mévil como fundamento para
una comunidad permanentemente conectada
caracterizaron un ejercicio econémico en el que,
ademds, la banda ancha ubicua se perfilé como la
infraestructura esencial para establecer un nuevo
modelo de crecimiento y se crearon las bases
para el uso generalizado de los servicios TIC en
red por parte de las empresas. Asimismo, con la
llegada de los netbook y su influencia sobre el
precio de los ordenadores, se observé la posibili-
dad de acabar con una de las barreras tradiciona-
les para el acceso a la sociedad de la informacion.
Por otra parte, en 2008, triunfaron los dispositi-
vos que hacen uso de la red pero sin que se vea
la red, y se acentud la utilizacion del Green I'T,
el uso de las TIC como una parte de la solucién
al problema del cambio climatico (aclaracion de
Aina Lipez).

“Libro blanco de los contenidos digitales en Esparia
2008

https://www.coloriuris.net/panel-www/acep-]

tacion.jsp?hash=9b5586c301346db34d4607ef

$a359711]

El estudio indica, en cuanto al sector audio-

visual, que Espafia muestra “un crecimiento
considerable en los ultimos afios, con agentes
nacionales comparables en tamafio y rentabili-
dad a los de otros mercados de Europa”. El libro
blanco identifica que “los recientes cambios tec-
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nolégicos han provocado la aparicién de nuevos
hédndicaps para el desarrollo del sector, como
son la fragmentacién de audiencias o la migra-
cién de las mismas a medios con modelos de
negocio ain por definir”. Sin embargo, augura
“nuevas oportunidades de negocio a futuro, como
por ejemplo la televisiéon por ADSL y mévil o los
servicios interactivos de televisién”. En el caso de
la radio, pone de manifiesto que “sigue domi-
nando el modelo analégico, aunque las nuevas
modalidades de consumo anticipan la evolucién
hacia la radio digital (nofa de Aina Lipez).

Hay para quienes el término de sociedad de la
informacion tiene que ver con el desarrollo econd-
mico y social. Es decir, adquisicién, almacenamiento,
procesamiento, evolucién, transmision, distribucién
y difusién de la informacién son con vistas a la
creacion del conocimiento y a la satisfaccion de las
necesidades de las personas y de las organizaciones.

La sociedad de la informacién tiene que ver con la
creacién de la riqueza. Se supone que a mayor co-

nocimiento, mayor riqueza; y las practicas culturales

y sociales de los ciudadanos tienen que ver con la

calidad de vida.

Sobre el tema de la calidad de vida, entre otros, se
puede consultar el “Libro verde sobre la sociedad de
la informacién”, 1997, Portugal. Se puede descargar
en este enlace (que estd en portugués):

http://www.acesso.umic.pt/docs/lverde.htm

Hay una iniciativa en el Reino Unido (1998)
“Iniciativa para la sociedad de la informacién”, que

. . .7 «
plasma que la sociedad de la informacién es “el en-
torno en el que la informacién es un factor clave del
éxito econémico y en el que se hace un uso intenso
y extenso de las Tecnologias de la Informacién y de
las Comunicaciones”.

La mayoria de los autores coinciden en hacer
equivalentes los conceptos de Internet y Sociedad
de Informacién. Es decir, Internet constituye el
elemento central imprescindible a partir del cual
es posible articular la creaciéon de un modelo de
sociedad basado en la informacién como elemento
de cohesioén.



http://www.acesso.umic.pt/docs/lverde.htm

En cierto sentido, esta funcién de propagacion de
informacién ha sido llevada a cabo desde hace afios
por otros medios de comunicacién como la radio

o la televisién. La popularizacién de estos medios
(sobre todo de la televisién) ha constituido un ele-
mento clave en aspectos clave para la vertebracién
de una sociedad como la uniformidad lingiiistica, la
modernizacién de los hogares o la disminucién de
las diferencias culturales entre las grandes urbes y
los pequenos nicleos de poblacién.

Internet es, en el sentido anterior, un paso mds ya
que permite que el origen de la informacién no sea
unico sino que cualquier ciudadano tiene la po-
sibilidad de difundir sus ideas de la misma forma
que antes solo era posible para grupos pequefios

de comunicacién. Queda por discutir si el alcance
que puede lograr por un ciudadano es el mismo que
pueden lograr los grandes grupos de comunicacién
que cuentan a su favor dos elementos de diferencia-
cién: mayor alcance por motivo de disponer de una
mayor capacidad técnica y mayor poder de convoca-
toria al contar con la posibilidad de hacer publicidad
masiva de sus contenidos.

Finalmente es necesario recordar que para el éxito
de Internet como elemento central de la Sociedad
de la Informacion es imprescindible su implanta-
cién a escala masiva como en su dia lo fueron radio
y television. En estos casos su éxito fue posible
cuando comenzaron a ser elementos cotidianos en
la inmensa mayor parte de los hogares y que ademads
eran usados por la mayoria de sus miembros

La modernizacién de los hogares también ha sido
posible con la sociedad de la que venimos hablando.
Y dentro de veinte afios, las cosas serdn mejores

que ahora, porque todo evoluciona a gran velocidad
gracias a Internet. Y es que Internet permite que se
traslade informacién o contenidos de un lado al otro
del mundo con un solo click, elimina las diferencias
culturales, y se trata de un espacio de contenidos
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grandes y pequefios a los que podemos acceder sin
problema.

En el articulo de Castells “Sociedad de la informa-
cion versus sociedades de la informacion”, éste analiza

el modelo finlandés, muy codiciado en Espafia.

Dice que “no es la nueva referencia a seguir, como
tampoco Silicon Valley, pero demuestra que las
sociedades siguen vias diferentes segin su historia,
su cultura... No existe la sociedad de la informacién,
sino sociedades de la informacién de muy distinto
tipo, construidas por la gente con los materiales de
su historia a partir de sus proyectos y de sus suefios”.

- Sobre el modelo nérdico, se ha presentado en
2010, dirigido por Mariano Cebrian Herreros:
“Sociedad de la Informacion y del Conocimiento en
los paises nordicos. Semejanzas y divergencias con el

caso espariol”. Gedisa, Barcelona, 2009.

1.7 Hacia una comunicacion
participativa e interactiva

La importancia que actualmente tienen las nuevas
tecnologias no deja lugar a dudas en la actualidad.
Para la empresa, la tecnologia puede ser algo excep-
cional. Es muy importante elaborar y gestionar los
contenidos. Al final dependemos de la aceptacion (si
gusta) y cuantos lo ven (los publicos).

Para la empresa, la tecnologia es algo fundamental.
Pero, cuando planteamos qué es una empresa,
ademds de ésta, hay mds elementos fundamentales,
como pueden ser los contenidos y, junto con ellos,
es muy importante tener en cuenta la forma de
elaborar, gestionar y saber como ofrecerlos.

Detris de todo esto y de los procesos de funciona-
miento de esta industria, se encuentran los publicos,
que son al fin y al cabo los clientes y usuarios de
dichos productos y para los que se creardn esos
contenidos.
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Javier Celaya ha escrito un texto que habla sobre
los publicos: “Comunicacion empresarial 2.0,y en
cuya presentacion se plante6 una cuestion: hablando
de esa forma de comunicar, se trataba el cambio

de la comunicacién de lineas a una comunicacién
participativa. Asi mismo, en este segundo caso se
abordaban conceptos como: qué es participacion,
qué se entiende por consumo participativo, que

es la interactividad... Sobre esto se explicé que
actualmente, y gracias al avance de las tecnologias, la
comunicacién entre los medios y el publico es mds
participativa e interactiva.

Es cierto que hace muchos afios, en la radio, ya
surgia este tipo de comunicacién en los casos en
que la gente llamaba para pedir y dedicar canciones.
Ahora, el mayor grado de participacién se alcan-

za gracias a los satélites, a los sms, a Internet...y,
como no, a la incorporacién de las redes sociales a
la programacién. Se puede decir que la televisién es
ahora mds participativa y mds ciudadana. De hecho,
existen canales en los que son los propios espectado-
res los que crean y configuran la programacion (por
sms, teléfono o Internet).

Adjunto el enlace de una web que habla sobre dicho

libro:

http://www.interactividad.org/2008/08/20/
comunciacion—empresarial—Z—O—iavier—celaya-l

Z—Eau—herrer'ﬂi

La clave o la idea en este tipo de programacién es

que nadie estd pensando en hacer llegar algo, sino
que en dnimo a esa participacién, te aprovechas de
ella. Y puede que llegue el momento en que esa par-
ticipacién ocupe todo el espacio. Pero, hay que decir
que no es nueva, ya existe, pero es la tecnologia la
que puede hacer que llegue mejor. Un ejemplo claro
lo tenemos en Youtube.

1.8 Los mercados son conversaciones

Cuando hablamos de comunicacién participativa

la clave era que una cosa es que el oyente me diga
lo que quiera, y otra es que yo le ponga lo que yo
entienda. El paso de una cosa a otra es una comuni-
cacién a partir de una Conversacién.

Y, :qué es conversar? Es lo que haria que la sociedad
entendiera que existe una reciprocidad. Es lo mds
cercano a esa participacién interactiva. Un ejemplo
podria ser lo que hacia “El loco de la colina”, que
daba un paso mds de lo que puede ser la entrevista
comun.

Puede ser que no existe todavia una conversacién
como tal, pero si hay avances, como puede ser el
chat. Se puede decir que los géneros existen, y el
paso que tenemos que dar con la tecnologia tiene
que permitir poner en marcha esa interactividad a
partir del concepto de conversacién.

Siguiendo en esta linea, podemos decir que la pala-
bra conversar en castellano no se puede confundir
con dialogar o debatir. Pau Herrera (responsable
del GRUPO BPMO), ha dicho que “los mercados
son conversaciones”. El fondo de esta frase estd en
el principio de todo. Las conversaciones en Internet
hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas
formas de organizacién social y de intercambio de
conocimientos. Y de cémo se gestiona ese conoci-
miento, encontraremos ideas y conceptos en:

- Miguel Arruti, Alberto y Flores Vivar, Jesus,
“Gestion del conocimiento en los medios de comuni-

cacion”, Fragua, Madrid, 2004

El pensamiento de Pau Herrera enlaza con lo que
dijo Bernardo Hernandez en FICOD; y es que no
hay nadie mejor que el mercado para saber mds
sobre los productos. Y esto es uno de los fenémenos
que hace que Internet salga adelante.

Podemos decir, pues, que a lo largo de la clase
hemos hablado de la interaccién, del didlogo, de


http://www.interactividad.org/2008/08/20/comunciacion-empresarial-2-0-javier-celaya-y-pau-herrera/
http://www.interactividad.org/2008/08/20/comunciacion-empresarial-2-0-javier-celaya-y-pau-herrera/
http://www.interactividad.org/2008/08/20/comunciacion-empresarial-2-0-javier-celaya-y-pau-herrera/

Internet; al fin y al cabo, de los blogs, que ofrecen la
posibilidad para interactuar. Hablamos de comu-
nicacién directa también. Lo cierto es que si nos
centramos s6lo en Internet, son ellos, los blogs, la
mejor manera que existe para conversar. Pero, ;cémo
se puede llevar esto al resto de medios? Esa es la
clave, es lo que hay que buscar.

Chris Anderson, tiene una obra en la que habla de
contar historias. Adjunto el link en el que os viene
un resumen:

http://www.resumido.com/es/libro.php/402

Contando cosas y conversando, nos comunicamos.
Es cierto que esto no puede hacerse a través de
Internet, puesto que no hay una presencia fisica de
ambos interlocutores. Por tanto, a través de Internet
se pueden calificar otras cosas, pero no se ven las
caras, ni las expresiones. Por tanto, si la tecnologia
nos permite que podamos acabar conversando, las
empresas saldran favorecidas.

Igual que al principio del curso se planteo la ela-
boracién de un informe para conocer el panorama
radiodifusor europeo por cada uno de los alumnos,
vamos a terminar con otro informe trabajo en el
que demostrar cual es el conocimiento del alumno
respecto al entramado de la industria sobre el que
se sustenta la realidad empresarial radiodifusora.
Y todo a partir del texto de Rogelio de la Fuente,
Presidente de AENTEC:

“Las empresas espariolas del sector en-
caran el reto de la tecnologia digital con
la tranquilidad de “haber hecho bien los
deberes”, ya que poseen una tecnologia
madura que el mercado demandard en
un futuro inmediato y estdn en condi-
ciones de competir con las de su entorno
europeo”
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¢Qué es AENTEC y qué papel representa en

la sociedad espaiiola?
AENTEC es la Asociacion Espafiola de Nuevas

Tecnologias, compuesta principalmente por
PYMES espafiolas. Todas estas empresas tienen en
comun las siguientes caracteristicas:

1. - Su accionariado y gestién son de mayoria
espafiola.

2. - Todas tienen marca propia, destinan un
elevado porcentaje de sus ventas a la inver-
sién en I+D y fabrican productos y sistemas
del mds alto nivel tecnoldgico.

3.- La mayoria tiene sucursales en el extranjero
y exporta mds del 50% de su produccién.

4 .- Casi todas son lideres en sus nichos de
mercado.

Entre los objetivos fundamentales de AENTEC
figuran la promocién de la tecnologia espafiola
dentro y fuera de nuestras fronteras, ayudando a los
asociados a exportar a través de los planes sectoria-
les del ICEX; el aumento de la colaboracién entre
sus empresas, que aprovechan sus sinergias para
afrontar proyectos que no podrian llevar a buen fin
aisladamente (I+D, grandes instalaciones, asistencia
a ferias, misiones directas, etc.); la realizacién de
proyectos y la consecucién de ayudas europeas a tra-
vés de la Federacién de PYMES Europeas a la cual
pertenece AENTEC; y la organizacién de encuen-
tros para formalizar subcontrataciones de Grandes

Empresas con PYMES, auspiciados por programas
europeos (RISE, MET, etc).


http://www.resumido.com/es/libro.php/402
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La visién de AENTEC se conoce a partir del siguiente texto, completo, de su presidente Rogelio de la
Fuente:

“Con respecto al tema planteado, comenzaré describiendo la situacion de la industria espaiiola en el
marco de la radiodifusion. A mediados de los afios sesenta, algunas empresas espafiolas comenzaron a
[fabricar equipos para radiodifusion - principalmente transmisores y antenas profesionales - A pesar
de sus escasos medios, estas pequerias compariias satisfacian en parte las necesidades del pequerio sector
de los radiodifusores existentes, comenzando a hacerse un hueco en el mercado.

En los afios setenta y ochenta estas empresas se consolidaron y surgieron nuevas sociedades espafiolas,
mds preparadas y con mejor tecnologia. Entre todas ellas cubrian casi totalmente las demandas de
las grandes y pequerias emisoras de radiodifusion en lo referente a estudios, transmisores y antenas.
Estos equipamientos constituian el nicho de mercado cubierto por las compariias nacionales ya que, a
excepcion de los grandes transmisores de 1elevision, Onda Media y Onda Corta, todo se fabricaba en
Esparia.

Esta situacion favorable impulsd a la mayoria de las empresas a exportar sus productos y hacerse un
bueco en el mercado internacional.

La crisis econdmica de mediados de los noventa motivd la desaparicion de gran parte de las compa-
7itas que no exportaban sus productos. Las que sobrevivieron se han fortalecido, incrementando su
cuota de mercado tanto en Espafia como en el exterior, ya que el mercado no ha dejado de crecer desde
el ario 96. Tal es asi que, en la actualidad, algunas de estas empresas estan muy por encima de sus
competidores a escala mundial por dimension, tecnologia y presencia internacional.

AENTECG, que agrupa a algunas de las empresas proveedoras de radiodifusion, ha propiciado la
colaboracion de estas compariias tanto en proyectos de Investigacion y Desarrollo, como en acciones de
promocion de sus tecnologias en el exterior. Prueba de ello es la creacion de alguna empresa conjunta
en el extranjero. Esta cooperacion ha servido para afrontar con mayor seguridad y tranquilidad los
nuevos refos tecnoldgicos y comerciales, llevando a nuestras empresas a una posicion de liderazgo en la
tecnologia y los servicios demandados por el mercado.

En 1994 nuestra industria, aprovechando los cambios tecnoldgicos y anticipandose a la demanda
prevista con la implantacion de la Radiodifusion Digital, comenzd a desarrollar los productos y
sistemas digitales que el sector demanda en la actualidad. Este equipamiento es similar al utilizado
en décadas anteriores, pero incorpora tecnologia digital y ha sido adaptado a las estructuras y fun-
cionalidades del aio dos mil. Asi, se estan fabricando en Esparia sistemas de transmision y difusion
para la Radio y Television Digital Terrenas, consolas de mezclas y sistemas digitales de gestion y
automatizacion para estudios de radio, equipos y sistemas para la RDSI, sistemas de supervision y
control remoto, etc.

Podemos afirmar que, con los productos y sistemas desarrollados y en algunos casos ya implantados,
con la experiencia adquirida y la tecnologia que poseen los fabricantes de este mercado, su posicion
actual frente al nuevo reto es inmejorable.



{DE QUE HEMOS HABLADO?

Prueba de esta ventaja es la confianza que RETEVISI ON -¢l operador de la Red de la Television
Digital terrena que se implantard en Espaiia en los proximos arios- ha demostrado tener en las
empresas espariolas, eligiéndolas para el suministro e instalacion de todos los sistemas de transmi-
sion, difusion, supervision y control remoto. Todo un éxito que espero que alcancen también nuestras
empresas de cara a la implantacion de la Radio Digital Terrena (DAB).

Con estos antecedentes y referencias, las perspectivas de crecimiento de nuestras empresas son exce-
lentes, ya que sus productos y conocimientos del medio son trasladables a otros mercados. Y aqui es
donde aparece de nuevo AENTEC, que como deciamos al principio, considera primordial ayudar a
exportar a sus empresas. De esta manera, y apoydndose en la Asociacion, las empresas pueden legar
a cualquier parte del mundo (con las misiones directas) y traer a Esparia profesionales de todos los

paises (con las misiones inversas).

Asi, las nuevas tecnologias ya disponibles y que estdn operando en nuestro pais podrin ser vendidas
en todo el planeta, asegurando a nuestras empresas su crecimiento y su supervivencia por muchos

~ »
anos .

1.9 Internet no es television ni radio;
es Internet

El blog surge como una forma de didlogo. Nos ofte-
ce posibilidades de interaccién. La mejor manera de
conversar en Internet es a través de un d/og.

La mejor manera de aprender es contarse cosas (lo
que podriamos considerar como contenido). En
Internet la conversacién es otra historia, se captan
otras determinadas caracteristicas. No se asemeja al
aprendizaje presencial, al que parece querer sustituir
en algunos momentos el que se realiza a través de la

red.

Las redes sociales se basan en el principio de que yo
cuento algo a alguien (lo que podriamos considerar
el principio de todo).

Sila tecnologia nos permite que podamos conversar
(como concepto), las empresas tendrian que estar
fundamentadas y necesitardn herramientas.

Con Internet en principio nos dirigimos a todo
el mundo pero no, porque depende de cémo lo

hacemos. En este momento hay que diferenciar dos
términos relacionados e importantes:

- Broadcasting: son los medios de divulgacién para
publicos masivos. Es decir, aquellos medios que
se dirigen a publicos generales.

- Narrowcasting: es la opcién de divulgacion se-
lectiva. Se trata de ofrecer contenidos a publicos
especializados. Esto es, estd planteado para
concebir contenidos que se comercializan por
subscripcion®.

En ambos casos estamos hablando de medios de
divulgacién. Los mass media son broadcasting.
Pero, gracias a la digitalizacién han surgido muchas
maneras de comercializar contenidos, y ya no seria
broadcasting.

Tema importante a estas alturas es el de la elabora-
cién de contenidos: dependiendo de por qué medios
lo vayamos a ofrecer, el contar esas cosas va a ir
evolucionando. El podcasting es una forma que nos
permite la tecnologia para contar cosas. Pero éste,
no se da gratis o en abierto, sino que tiene que haber

4 Keene, S. “Digizal collections: museums and the
information age”, London, 1998.
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un publico que lo demande. Estamos hablando de
que no es lo mismo cémo contemos las cosas si lo
hacemos a todo el mundo o si lo hacemos a una
persona que nos va a pedir algo en concreto.

Un ejemplo de esto es el storyzelling: es el arte de
crear y narrar relatos para comunicar un mensaje.
Esto es lo que se ha dicho en un programa de televi-
sién que ha hecho Obama para contar su historia.
Depende de cémo cuentes las cosas obtendrds un
resultado u otro. Ejemplo: McCain vs Obama

fvww.seramejorquelocuentes.cor, Antonio
Nufiez.

Podemos decir que cada texto tiene su mensaje, su
momento y su destinatario. Actualmente hemos
perdido el gusto por alguno de los sentidos. Es decir,
ahora mismo no escuchamos, y por eso la radio
corre peligro. Ahora mismo preferimos que se nos
cuenten las cosas a través de imdgenes. Por eso, el
broadcast lo tiene dificil.

De aqui surge el concepto de la atencién. Y, en
una sociedad que no se escucha, los medios que se
dirigen a los publicos en general, lo llevan muy mal.

Y es que, las nuevas tecnologias han provocado que
el pablico no escuche, y no se puede permitir eso,
puesto que se estd convirtiendo en un problema de
atencién y de paciencia. El motivo es la saturacién
que estdn creando los contenidos. Cuando hay
tantas cosas que nos invaden, a un ritmo que supera
la capacidad de escucha, llega un punto en el que
no atendemos. Pero a medida que pasa el tiempo
esto es un problema que se estd intentando corregir.
Ejemplo: antes los libros de texto de los nifios esta-
ban plagados de letra, mientras que ahora predomi-
nan los dibujos, las fotografias y el color.

La prensa tiene claro que hay que ir al color, a la
foto; Internet también cuenta con ello. Un ejemplo
lo tenemos en el Facebook, sin ir mis lejos. Ahora,
por tanto, se prepara el producto para que el pablico
no lo rechace. Por eso es muy importante la forma
en la que se va a crear un determinado contenido
para que, al ofrecerlo, la gente no lo rechace.

Importante: el cémo se cuenta, el medio y el
canal, puesto que la saturacién o el ruido acaban
generando rechazo y confusion.


www.seramejorquelocuentes.com

;Qué ha ocurrido?

2.1 FICOD"09

El martes 17 de noviembre de 2009, a las
10:00 se inaugura Ficod’09

El'ministro de Industria, Turismo y Comercio, Miguel
Sebastidn, ha destacado que el Foro Internacional de
Contenidos Digitales es el acontecimiento anual mds
importante del sector de las TIC y de Internet.

En 2010 la industria de contenidos digitales seguird
siendo una de las prioridades de Industria. Este respaldo
se materializard en un presupuesto de 100 millones de
euros, que movilizard otros 300 millones mds durante el
ejercicio.

Segiin el titular de Industria, Espafia “cuenta con todas
las capacidades para convertirse en un verdadero polo de
creatividad e innovacion en el campo de los contenidos

digitales’.

El ministro de Industria, Turismo y Comercio,
Miguel Sebastidn, ha participado junto a la ministra
de Cultura, Angeles Gonzélez-Sinde, en la inaugu-
racion de la tercera edicién del Foro Internacional
de Contenidos Digitales (FICOD), que se celebrard
desde el 17 al 19 de noviembre de 2010 en Madrid.

En su intervencién, Sebastiin ha recordado que
FICOD, que nacié en 2007 dentro del Plan Avanza,
tiene como objetivo principal “dar a conocer los pro-
ductos y servicios de la industria de los contenidos
digitales, buscar sinergias e intercambiar experien-
cias, con especial atencién a los mercados de lengua
espafiola”.

En esta linea, ha destacado que “por su magnitud y
su impacto medidtico, FICOD es el acontecimiento
anual mds importante del sector de las TIC y de
Internet y, dada la cada vez mayor internacionaliza-
cién del evento, se ha convertido ya en la ventana al
mundo de la industria espafiola de los contenidos
digitales”.

Asimismo, ha subrayado que el Foro es por tercer
afio consecutivo el marco més adecuado para la
entrega de los Premios FICOD, que reconocen los
siete proyectos mds innovadores de creacién, aplica-
cién y negocio de la industria digital.

El ministro ha aprovechado su intervencién para fe-
licitar a los estudios Ilion por su pelicula Planet 51,
que va a ser la pelicula espafiola mds proyectada en
los cines de todo el mundo, y ha destacado que este
tipo de proyectos son los que escriben el futuro. “Un
futuro de empleo de calidad, de alto valor afiadido,
con un extraordinario componente de innovacién y
de internacionalizacién”, ha sefialado.

Crecimiento del sector

Sebastidn ha resaltado que el sector de los conteni-
dos digitales en Espafia facturé en 2008 casi 5.000
millones de euros, lo que supone un incremento del
15,8% respecto a 2007, unas cifras que el minis-
tro ha calificado de “registro espectacular, maxime
teniendo en cuenta dentro del contexto econémico
adverso en el que se han producido”. En el periodo
2003-2008, este mercado casi se ha duplicado.
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En lo que se refiere al futuro de esta industria en
Espaiia, el ministro ha explicado que las dltimas
previsiones del sector avalan las amplias expectati-
vas de margen de crecimiento de Espafia, mayores
incluso que las de los paises de la UE.

Impulso de los contenidos digitales dentro

del Plan Avanza

Por otro lado, se ha mostrado convencido de que
Espaifia “cuenta con todas las capacidades para
convertirse en un verdadero polo de creatividad e
innovacioén en el campo de los contenidos digitales”
y ha recordado que la apuesta del Gobierno por este
sector se canaliza, dentro del Plan Avanza, a través
de un ambicioso plan de impulso de la industria
espafiola de los contenidos digitales.

El ministro ha anunciado que en 2010 la industria
de contenidos digitales seguird siendo una de las
prioridades de su departamento, a pesar de las res-
tricciones presupuestarias. Este respaldo se materia-
lizard en un presupuesto de 100 millones de euros,
que movilizara otros 300 millones mds durante el
ejercicio.

Por otra parte, ha destacado que en Espafia mds

de 7 de cada 10 ciudadanos consumen contenidos
digitales y el numero de internautas activos alcanza
los 24,5 millones. No obstante, hay que “acercar a
todavia mds gente las nuevas tecnologias”, ha dicho.

En esta linea, ha anunciado que la banda ancha
de un mega formara parte del servicio universal a
partir del 1 de enero de 2011, lo que significa que

todos los ciudadanos en Espafa “tendrin derecho

a conectarse a Internet a través de la banda ancha a
velocidades minimas de un megabit/segundo”.

Estados Unidos, pais invitado

El ministro también ha hecho hincapié en la con-
solidacién e internacionalizacién de FICOD. En
este sentido, ha destacado la participacién como pais
invitado de Estados Unidos, lider mundial en la ge-
neracion de contenidos digitales y el segundo mayor
mercado por poblacién hispanohablante.

Por otra parte, ha explicado que FICOD también
presta una especial atencion a todos los aspectos re-
lacionados con la propiedad intelectual, como factor
clave en el desarrollo de la Sociedad de la Informa-
cién y en el negocio de los contenidos.

En esta edicién del foro se celebra de forma paralela
la Jornada Internacional sobre Propiedad Intelectual
en el Entorno Digital, que tendra lugar mafiana.

El programa técnico de FICOD incluye nueve
sesiones plenarias, 28 mesas redondas y 102 talleres.
Paralelamente se ha habilitado una zona de exposi-
cién de profesionales de la industria con 24 stands
dedicada a aquellas empresas de la industria intere-
sadas en participar.

La gran apuesta de este afio es el networking:
FICOD ha creado un amplio espacio polivalen-
te a disposicién de los congresistas con el fin de
favorecer el intercambio de contactos y agendas
para facilitar nuevos proyectos y negocios entre los
miembros de la industria.



Sesiones

FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 -
11:00 - 12:00

Conferencia inaugural a cargo de Kevin
Spacey

Video web Ficod09

FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 -
sesion de tarde 15:30-17:00 h.

Por Isabel Ferndndez

Mesa redonda: “La Catedral de las Nuevas
Tecnologias: Un espacio abierto parala con-

version de ideas innovadoras en proyectos de
valor”!

Moderador: Toni Iruela, Director General de
Infonomia

Participantes:

1 El proyecto se pondra en marcha en 2011 y se organiza
en tres partes que engloban un Centro de Expresion e
Innovacion de Nuevas Tecnologias, una version online
del proyecto y un Centro de Referencia a nivel nacional
en tecnologias de Software Libre en la capital.

El Centro de Expresion e Innovacion tiene como obje-
tivo crear un espacio pionero de formacion e implant-
acion de las nuevas tecnologias de la informacion y las
comunicaciones. La version online se configurara como
un espacio virtual en Internet que ofrezca contenidos

y servicios digitales que permitan mejorar las condi-
ciones de acceso a las nuevas tecnologias. Por ultimo,
el Centro de Referencia a nivel nacional en Software
Libre se considera como el primer elemento de la
version extendida de la Catedral y pretende generar un
impacto en el sector a través de la creacion periodica de
proyectos piloto basados en las tecnologias sefialadas.
Ademas, a través del Centro se promovera la colabo-
racion con las universidades y otros centros formativos
y se realizara el asesoramiento a empresas con proyec-
tos innovadores que utilicen estas tecnologias.
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Fernando Herrero, J. de Servicio de Cooperacién

Tecnolégica del Ayto. de Madrid

Eulalio Toril, Director de Innovacién Corporati-

va del BBVA
Quino Ferndndez, Director y CEO de Quin-

team

Juan Pastor Bustamante, Director de Innovacién

de Barrabés

Juan Freire, Bidlogo, profesor universitario y
emprendedor

Alvaro Ibifiez (Alvy), Creador y editor de Mi-

crosiervos

RESUMEN SESION
Ideas principales

La administracién tiene que actuar como motor
de la innovacién.

Hay que pasar de la subvencién al incentivo.

Los innovadores deben rodearse de gente com-
petente y formar equipos.

La innovacién no es una idea, es un proceso que
se convierte en una realidad y genera el desarro-
llo social.

Tienen que aparecer nuevos métodos para cono-
ce al usuario.

Se puede innovar en distintos 4mbitos no sélo
en producto.

La responsabilidad de innovar recae en el pro-
pietario de la empresa

Las innovaciones no salen de los departamentos
de innovacién de las empresas.

Asistimos al Conocimiento en Red.

La solucién para innovar en publicidad en inno-
var en modelo de negocio.
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La publicidad seguird pagando ciertos conteni-

dos.
Presentaciones

Toni Iruela® - Plantea las siguientes preguntas:
gSe puede superar la crisis sélo con innovacién?
¢Es la solucién o hay que hacer algo mds? ;Los
contenidos digitales tiene el futuro que se les
promete? ;Las empresas de publicidad saben que
este mercado va a cambiar radicalmente y van a
abrir nuevos horizontes? ;La segmentacion de
la audiencia va a crear nuevos conceptos ligados
a canales privados? ;La tecnologia es la solucién
para superar la crisis o tendriamos que crear
otros sistemas mds relacionados con la poten-
ciacién de la innovacién? Iruela es proveedor
de contenidos de la Catedral de las Nuevas
Tecnologias.

Fernando Herrero Acebes —Jefe de Servicio de
Cooperacién Tecnolégica del Ayuntamiento de
Madrid®. Es promotor de la iniciativa municipal
Ciudad del Conocimiento, integrada ahora en la
Catedral de las Nuevas Tecnologias, un centro
de excelencia de software libre y de formacién
en nuevas tecnologias para ciudadanos y pymes,
que se estd construyendo en la antigua nave de
Boetticher, en Villaverde.

Alvaro Ibéfiez (Alvy) - Creador y editor — Mi-

crosiervos*. Alvaro , estd volcando en la web de

Director General de INFONOMIA Director General
de Infonomia y vicepresidente del Club de Marketing
de Barcelona. Economista, psicologo y especialista
en Marketing Corporativo. Incorporado a Infonomia a
principio de 2009, anteriormente ha sido profesor de
Marketing Interno en la Universidad Pompeu Fabra de
Barcelona, Consejero de Altran Technologies , CEO y
fundador de SPOC.

Ingeniero Industrial, profesor de la Universidad Poli-
técnica de Madrid, Jefe de Servicio de cooperacion
tecnologica del ayuntamiento de Madrid.

4 Fund¢ su propia empresa, Internality, en la que se

la Catedral las novedades en materia de Ciencia
y Tecnologia, con un fin divulgativo.

Eulalio Toril — Director de Innovacién Corpo-
rativa— BBVA-°. E1 BBVA apoya el proyecto
de La Catedral de las Nuevas Tecnologias por
un doble motivo: Creen y apoyan el concepto
de Innovacién abierta y quieren potenciar ese
vinculo con la ciudad. Recordé que la entidad
financiera tiene, desde hace tiempo, en la calle
Santa Barbara, en Madrid, un centro de innova-
cién tecnolégica dedicado a interactuar con la
sociedad.

Juan Pastor Bustamante - Barrabés - Director
de Innovacién®. Su participacién en la Catedral

dedica al desarrollo de sitios web, contenidos y
asesoria tecnologica. Es uno de los creadores de Micro-
siervos, uno de los blogs mas populares y reconocidos
en castellano sobre Ciencia y Tecnologia. Ademas

es miembro del consejo de Strands, una empresa del
mundo de la tecnologia de las recomendaciones online.
Anteriormente fue uno de los fundadores de Ya.com y
trabajo en el equipo original de Terra

Director desde el afio 2006 de Innovacion Corporativa
del Grupo BBVA donde anteriormente desempeiie la
funcion de Director de Organizacion Comercial. Me
incorporé al sector bancario en la Sucursal en Espaia
de The Bank of Tokyo, Ltd., pasando posteriormente

al Grupo Argentaria donde, entre otras, trabajé en las
Areas de RRHH, Formacion y Gabinete del Consejero
Delegado. Licenciado en Derecho por la Universidad
Complutense de Madrid , PDG por el IESE y Diploma-
do en Comercio Exterior por la Escuela de Economia
(Madrid).

Actualmente es Director de Innovacion de Barrabés
.biz. Ha sido director gerente del Gabinete de Inicia-
tiva Joven de Presidencia de la Junta de Extremadura,
Director de la Fundacion Opera Prima y de la web de
Creatividad e Innovacion www.neuronilla.com.. Entre
los reconocimientos obtenidos por las organizaciones
que ha dirigido esta: el Desing Management Europe
Award. Mencion Especial, Premio Ricardo Marin,
Premio Actualidad Econdmica, Premio Iberoamericano
de creatividad e innovacion. Categoria Especial.



de las Nuevas Tecnologias es a través del proyec-
to Factoria de la Innovacién, un centro que ofre-
ce metodologias, entornos y programas para la
creatividad e innovacién de pymes, auténomos y
ciudadanos. Ademis de un entorno fisico se crea
también un espacio de encuentro virtual para la
interaccién de ideas diferentes. “Innovar no es
competir, sino ser diferente”y generar valor.

¢ Juan Freire -Titular de la Universidad de A
Coruiia, Bi6logo, profesor universitario y em-
prendedor. Teoria y docencia.” En la Catedral de
las Nuevas Tecnologias agitard el debate en los
canales digitales sobre innovacién. En ellos, por
un lado, explorari las relaciones entre tecnologia,
gente y cultura que, en ocasiones, se concretan
en proyectos empresariales. Y por otra parte,

analizard el comportamiento de los innovadores.

¢ Quino Ferndndez Quinteam -Director y CEO?*
Es la agencia de Comunicacién responsable
de la imagen corporativa y comunicacién de la
Catedral de las Nuevas Tecnologias.

7 Desde Marzo de 2009 es responsable de la Catedra de
Economia Digital de la Escuela de Negocios EOI. En
la UDC coordina el grupo de investigacion en Recursos
Marinos y Pesquerias.. Actualmente es el director
ejecutivo de Fismare, una empresa especializada en la
consultoria ambiental y fellow de e-Cultura, empresa
dedicada a la gestion cultural, el desarrollo territorial
y los procesos creativosColabora con el medio digital
Soitu.es y en el pasado con ADN.es.

8 Tras iniciar su carrera en el ambito de los proyectos
informaticos entr6 en Apple Espaia donde fue Director
de Tecnologia. Dejo Apple en 1994 para fundar QSys-
tems -empresa pionera en desarrollo para Internet- y,
posteriormente, Briefing, una de las primeras agencias
interactivas de Espafia, ambas adquiridas posterior-
mente por el grupo Agbar. Desde su salida de Agbar ha
participado en diversas iniciativas empresariales com-
binando tecnologia y la comunicacion. Actualmente
dirige la agencia de publicidad Quin Team y da clases
de Comunicacion Digital en la Universitat Ramon Llull
y en la Escuela Superior de Relaciones Publicas de
Barcelona.
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Intervenciones

Exposicién de Fernando Herrero (Ayto. de Ma-
drid): ¢ Tiene sentido en estos momentos un proyec-
to como el de la Catedral de las Nuevas Tecnologfas
por parte del Ayuntamiento de Madrid?

Las ciudades comparten y compiten en la aldea
global y por eso es importante fomentar la inno-
vacién, y mds en momentos de crisis.

Ademads de una estructura fisica y contar con los
agentes adecuados -administracion, empresas y
ciencia- lo importante es “dar con la tecla ade-
cuada para que se produzca innovacién y no sélo
sea un crisol. Tiene que haber resultados”.

* Comentario de Alvaro Ibafiez (Alvy, de Microsier-
vos)

Somos una sociedad acostumbrada a la subven-
cién. Este es un momento complicado para dar
el paso al incentivo. Sin embargo, dice que habra
que hacerlo, estd demostrado que los entornos
mids innovadores se basan mds en incentivos que
en subvenciones.

Exposicién de Juan Pastor Bustamante (Barrabés):
¢Después de la obsesion por la innovacién qué nos
espera?

Nos queda la parte mds dificil: la ejecucién de
los proyectos

El innovador debe rodearse de un equipo va-
riado que se complemente. Cree que en Espafia
hay poca innovacién en formatos de conteni-
dos, aunque hay mucha habilidad para adaptar
proyectos de Internet que han triunfado en
otros sitios”. No estd mal, siempre y cuando se
fomente la creatividad, que es lo que da valor a
los proyectos.

Exposicién de Eulalio Toril (BBVA): :Qué papel

representa el cliente en un proceso de innovacién?
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- Lainnovacién sélo es posible si se es capaz de
ofrecer antes que nadie el proyecto que dé satis-
faccién al consumidor.

- Lainnovacién es un proceso, no es una idea.

- Hay que tener estructuras en la empresa, pero
sobre todo observar las tendencias que se pueden
convertir en proyectos. Esto implica estar muy
pendiente de las tecnologias.

- Explica que el concepto glocalidad se refiere a
copiar lo de fuera con una aplicacién local, adap-
tandolo a cada mercado.

- La innovacién desde la oferta es la mas dificil,
pero lo mds rentable es ofertar lo que el cliente
no es capaz todavia de tangebilizar.

- Resulta imposible innovar si no se tiene una
vision clara del cliente y si no se establecen pro-
cesos para conocerlo bien. Hay que contar con el
cliente, estar pendiente de las tendencias y saber
interpretarlas.

* Juan Freire (matiza intervencién anterior)

- Prefiere utilizar el término ‘usuario’, lo considera
mds amplio, y apunta la necesidad de plantearse
nuevos métodos para conocer mejor sus intere-
ses. Para €1, lo importante es saber ‘c6mo’y ‘para
qué’ queremos esa informacién.

Exposicién de Juan Pastor Bustamante (Barrabés):
sDénde se localiza la creatividad?

- No hay centro ni periferia. Se trata de atraer y
concentrar talento que interaccione. En innova-
cién hay que hablar de ‘infidelidad’ del talento

creativo., y saber aceptarla.

- No s6lo hay que innovar en producto, también
hay que hacerlo en el procesos, en la cadena de
suministro.

- Innovar es una cuestién de entrenamiento en
ideas originales.

- A quién le corresponde el papel de innovar?
Normalmente es el creador de la empresa aun-
que se llena de papeles y cada vez tiene menos
tiempo para hacerlo. Si no hay un responsable,
dificilmente se innova.

- Innovar es transformar las ideas en interaccién
con otros y con el entorno. La innovacién sélo
nos va a ser til si genera valor en desarrollo
social.

Exposicién de Juan Freire - Titular de la Universi-

dad de A Corufia: ¢Es mejor invertir en crear més

parques tecnol(’)gicos o en microsistemas de innova-

cién?

- Lainnovacién ya no sucede dentro de las es-
tructuras convencionales de la empresa o de las
instituciones, se produce en el exterior.

- Plantea el concepto de Innovacién Organizativa,
que funciona a través de la llamada Sociedad

Red.

- No es una cuestién de grandes edificios ni de
grandes presupuestos sino de c6mo nos organi-
Zamos.

- El valor no esti en el conocimiento si no en la
capacidad de movilizarlo, que encuentra el éxito
a través de plataformas.

- Los pequefios ya no necesitan ser grandes, se
organizan en redes, dentro de espacios abiertos,
para proyectos especificos.

Intervencién de Fernando Herrero (Ayto. de
Madrid): Necesidad de incentivar la innovacién
tecnoldgica de base (Ciencia) que procede de la
formacién y de la educacion.

- Faltan personas capaces de desarrollar un cono-
cimiento asociado a tecnologias que requieren
complementos muy complejos y fomenta una
innovacién muy fructifera (Ejemplo: el Iphone



con la pantalla tdctil frente a la innovacién de ‘la
fregona’).

Intervencién de Alvaro Ibafez (Alvy) -Microsiervos

- Muchas empresas innovan también por ‘ad-
quisiciones’. Un ejemplo claro es Google, que
innovo con su primer algoritmo, pero después ha
innovando en muchas aplicaciones con la tecno-
logia a otras empresas: los mapas, la publicidad
contextual.

- Reclama mds comunicacién y divulgacién para
la investigacién que se hace en la universidad
espafiola.

Intervencién de Juan Freire - Universidad de A
Corufia

— Incide en el fallo de comunicacion de la investi-
Incid 1 fallo d del t
gacién base que se hace en Espafa.

- Buena parte del conocimiento que generamos lo
estamos protegiendo, cuando el valor que tendria
es liberarlo, movilizarlo y hacerlo accesible de
distintas maneras, pero comentemos el error de
protegerlo en exceso.

Exposicién de Quino Ferndndez - Quinteam -: ¢La
publicidad pagara toda esta fiesta?

- Habri que ser muy innovadores para que lo
haga. Ejemplo de innovacién en publicidad en
Internet es Google.

- Los fabricantes de las marcas de consumo

tendrdn que seguir haciendo llegar su mensaje.
Y ese dinero estd ahi, pero busca otros modelos
de negocio. La publicidad seguird pagando por
muchos de los contenidos, aunque otros conte-
nidos serdn de pago, tal y como pasa hoy. Hay
informes de consultoras muy buenos en webs
pagados por una marca.

- La publicidad no puede pagar proyectos como el
de La Catedral, puede participar en ellos, pero
requieren la participacion de otros organismos.
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FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 -
sesion de tarde 15:30-17:00 h.

Por Lola Rodriguez

Mesa redonda: “Medios, contenidos, disposi-
tivos: Como fidelizar a la audiencia”

Actualmente un 30% de los nuevos méviles vendi-
dos son dispositivos inteligentes con prestaciones
multimedia avanzadas. En este entorno las produc-
ciones audiovisuales utilizan todos los medios para
alcanzar a la audiencia y se apoyan en las caracte-
risticas de éstos, para definir estrategias innova-
doras para la méxima difusién de sus contenidos y
la fidelizacién del publico. La convergencia de los
medios de comunicacién genera nuevos patrones de
consumo que es necesario entender para fidelizar a
las audiencias.

Moderador:

o Gonzalo Diez, Director de Planificacién y Rela-
ciones externas de Red.es

Ponentes:

o Marfa Concepcién Ferreras, Country Manager

Youtube de Google Espaiia

o Rosalia Lloret, Directora de Medios Interactivos

de RTVE

o Alex Martinez Roig, Director de Contenidos de
Digital Plus

o Angel Blasco, Director Area de Cine y Progra-

mas Unitarios de Telefénica

o Gabriel Treiband, Director de Desarrollo de
Negocio de Qualcomm

Ideas principales para fidelizar a la audiencia (de
televisién):

- La credibilidad.
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- El usuario tiene que estar en el centro de todas c) Mbviles.

las decisiones. , L.
— Y sobre la telefonia mévil:

- La fragmentacién es la nueva realidad (“hay .. .
. a) Servicios personalizados.

gente patd”).

. b) Narrativas diferentes.

- Ante el incremento de la oferta de canales, la

calidad como razén de ser. ¢) Productos interactivos.

- Productos para todos los medios y soportes, d) Incremento de los tiempos de visualizacién.

- Sobre Youtube:

incluida la comunicacién.

- La emisién ya no es lo prioritario. . . .
Y P a) Laimportancia del usuario creador de

- La prioridad estd en la fecha de inicio de la contenidos
Comunicacién. . . .
b) Capacidad de expansién enorme (interna-
- Importa el cémo se va a hacer el producto cionalizacién)
pensando en acciones para todos los medios y

c¢) El usuario participa de los contenidos
soportes.

., . d) El usuario disfruta de los contenidos.
- También hay que pensar en la comunicacién

externa para los abonados y los promocionales
para los no abonados.

Los equipos estardn formados por periodistas, FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 -

realizadores, publicitarios, técnicos. sesion de tarde 15:30-17:00 h.
- Vivimos una época extraordinaria en la que se Por Carolina Altolaguirre
impondra:

Mesa redonda: “Los juegos que nos enredan:
a) La multipantalla. ocio digital interactivo en linea y distribucién

: de contenidos digitales por Internet”
b) La marca y su coherencia.
Ponentes:
¢) La comunicacién de ida y vuelta.
o Victor Ruiz: Director de Desarrollo en FX
d) Los nuevos formatos.

Interactive
e) Contenidos mds auténticos. o Nils Henning: CEO y duefio de Bigpoint
f) Cuidar a los nuevos clientes. GmbH
— Cuando se trata la fidelizacién mediante la o Alexis Bonte: Co Fundador y CEO de de e-
distribucién, a través de productores, operadores, Republik Labs
radiodifusores, telecos parece que serd, principal- o Alejandro Camino: Director de Marketing de
mente, en:

X-box Expaia

a) Video on demand. o Guillermo Velasco: Director comercial y Marke-

b) IPTV. ting de Enne Entertainment Studios



o Thomas Lee: Senior Director of Business de
Gamepot

o Carlos Iglesias: Director General de Asociacién
Espafiola de Distribuidores y Editores de Soft-
ware de Entretenimiento (ADESE)

Preguntas a considerar

- sPertenece el ocio digital al presente o al futuro?
- ;Cuiles son las tendencias de innovacién?

- ¢Entendemos el comportamiento de los jugado-
res/consumidores?

Posturas iniciales

La discusién se centré a lo largo de toda la Mesa
en la competencia entre las consolas tradicionales y
la aparicién de videojuegos en linea en los cuales la
compra no se transformaba en la adquisicién de un
producto fisico. Por ende se trataron temas como el
Free tu Play y las redes sociales.

El videojuego se ha transformado ya en un servicio,
no un producto.

La aparicién del Free to Play en los medios digita-
les es una necesidad generada por los deseos de los
consumidores. A pesar de ello las consolas siguen
vendiéndose en grandes cantidades (30 millones)
con visién a entretenimiento on line presentando
videojuegos tanto de pago como gratuitos.

Por otro lado, los videojuegos en linea sin represen-
tacion fisica también generan ganancias a pesar de
ser Free to Play como es el caso de Game Pot que

vendié el 35% de la compafiia a ABC Universal.

Los jugadores buscan en los videojuegos la comuni-
cacién con los integrantes de sus redes sociales y la
creacién de una comunidad de jugadores en linea.

La industria del videojuego es en la actualidad ma-
yor que la industria del cine y de la musica, y dentro
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de los videojuegos el videojuego en linea crece mds
rapidamente que en las tiendas. Mientras que X-box
crecié de cero a 20 millones de usuarios de X-box
live en un afio Café World un videojuego Free to
Play en linea crecié de cero a 20 millones en dos
semanas.

Un problema de los videojuegos en linea es que no
pueden brindar juegos AAA a sus consumidores, es
decir no presentan videojuegos con alta calidad.

La posicién mds desfavorable dentro de los vide-
ojuegos en la actualidad es la del intermediario entre
la elaboracién del producto y su llegada a los consu-
midores ya que su funcién se vuelve obsoleta.

El problema con los juegos Free to Play es la ganan-
cia que se obtiene de los mismos.

Debate

La gente que estd dispuesta a pagar por un vide-
ojuego le da mayor valor a los productos fisicos que
al servicio.

El servicio es mds importante para el usuario, si hay
dinero si no, no estariamos en ¢él pero es dificil que
exista un cambio directo, sin embargo el Free to
Play va a ser una revolucién.

Lo importante es el consumidor y su conveniencia,
la industria estd cambiando. El Free to Play si es
negocio pero de bienes virtuales.

El motor de las redes sociales es el videojuego que
lleva a la socializacién. Es decir que las redes socia-
les son exitosas a raiz de del videojuego. La clave
del éxito de los videojuegos en linea es dar con el
cliente.

La mejor publicidad que puede darse para los
videojuegos en linea es el voice tu voice, la recomen-
dacién de amigos a otros amigos para que jueguen
el videojuego.



26 |

Empresas de radiodifusion europeas

Condlusion

Los tnicos juegos que funcionan son los que ge-
neran un valor en el usuario suficientemente fuerte
como para que el consumidor lo compre. La calidad
es mayor en las consolas pero el mercado masivo
estd en internet.

Hay una gran cantidad de usuarios que no se
preocupan por los precios pues les dan todas las op-
ciones de gastos, por ende los video juegos en linea,
incluso los free to play son rentables.

FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 -
sesion de tarde 17:15 - 18:00 h.

Por Lola Rodriguez

Bernardo Hernandez, Google, Director Mundial de
Marketing de Productos

Bernardo Herndndez es ya una referencia a nivel
mundial en nuevas tecnologias, innovacién y ten-
dencias, por su vinculacion al buscador de Internet,
Google. Bernardo es ademis socio e inversor en
varias iniciativas de éxito como Idealista o Tuenti.
Google fue galardonada con el Premio Principe de
Asturias de Comunicacién y Humanidades en 2008.

Estamos en un momento de cambios. Realiza una
primera exposicién sobre cémo éramos y cémo
estamos, desde la imprenta, pasando por el teléfono
a Internet.

Lo mis importante es la velocidad de esos
cambios

La tecnologia se adapta a los modelos de negocio.
Esta es una sociedad en la que vamos a una “veloci-
dad digital” (este término es mio propio), que quiere
decir que vamos a toda leche gracias a los unos y a
los ceros.

La revolucién digital se produce por:

a) Capacidad de almacenamiento. Se ha multipli-
cado por 3500 veces, mientras que el precio de
la memoria Ram se ha reducido 45000 veces.
La forma de pensar deberiamos multiplicarla en
esos mismos términos.

b) Potencia de proceso de esa informacién (veloci-

dad)
¢) Ancho de banda
d) Incremento de los puntos de acceso

La tecnologia da mucho de si, se puede hacer mis.

1999

Evolucion gracias a la tecnologia
2005

2009/2010

Accesos
Contenidos sindicados
Publicidad Banner
Comunicar

Seguimiento

12 Supone el 16% consumo de Internet v subiendo

Internet movil
Generados por usuarios
Publi Segmentada
E-mail y datos

Privacidad

Clord Compyting’
Real Time'®
Digital Media™
Redes sociales'

Confrol de la privacidad

9 Acceso a los contenidos de forma virtual, en cualquier espacio y tiempo.
10 Contenidos compartidos de forma instantanea a través de redes sociales.
11 Todo se puede medir on y off line. Consumo inteligente. El marketing de niimeros.




Cuiles son las tendencias para el éxito:
¢ Toda la informacién estard on-line.

¢ Potencial tecnolégico impedird negocios cldsicos
en Internet.

¢ El poder de los datos, un gran almacén de conte-
nidos.

¢+ Modelos de negocio abiertos, encima de plata-
formas, no dentro.

¢ Pasar de la recesion, las crisis son un buen mo-
mento para captar talento e invertir.

FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 -
sesion de tarde 18.00 - 18:45h.

Por Fernando Peinado

Jordi Ribas, Microsoft, Director General Centro
Tecnoldgico de Biisquedas en Europa

El Dr. Jordi Ribas hizo su doctorado de ingenieria
en la Universidad de Michigan (EEUU) en teleco-
municaciones e inteligencia artificial, y trabajé como
investigador en los laboratorios de NT'T (Japén) y
Sharp (EEUU). Desde hace diez afios, ha trabajado
en Microsoft (EEUU) en varios equipos de I+D
para Windows y Xbox, y hoy es el director general
de I+D del buscador Bing en Europa con sedes en
Londres, Munich, y Paris. El Dr. Ribas es autor de
docenas de articulos de investigacién en publicacio-
nes y congresos cientificos internacionales, y tiene
catorce patentes y nueve mds en tramite

Inicia la exposicién indicando que sélo una de cada
cuatro busquedas tiene éxito. Empieza a hablar de

BING y de busquedas organizadas, para:
¢ Lograr realizar gestiones mds rdpidas
¢ Incrementar el consumo de video en la web

¢ Incrementar el nimero de bisquedas eficientes

{QUEHA OCURRIDO? | 27

Y en el como mejorar nos empieza a contar que es
BING.com, usos, aplicaciones y como van a ser la

busquedas visuales en el futuro (que ya estd aqui) y
tener acceso a la informacién de forma mucho mis
rapida. Se recomienda entrar en BING y observar
como funciona. De eso traté esta conferencia

FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 - se-
sion de tarde 19:00 - 20:30 h.

Por Carolina Altolaguirre

Mesa redonda: “Claros y oscuros de la publicidad on
line para 2009. Un primer balance”

La publicidad a través de Internet ha experimentado
en 2008 un crecimiento del 26,5%, sin embargo, el
sector se enfrenta a algunos problemas: bajada del
coste unitario, fragmentacién de las audiencias, su-
perpoblacién de medios y las dificultades que estos
atraviesan, como hacer tangible la rentabilidad del
medio on-line, medicién de audiencias...Estanda-
rizacién de las medidas en publicidad on-line. Ade-
mis, se analizard la nueva estructura de las agencias
de publicidad y las capacidades que deben tener los

nuevos profesionales del sector.

Moderador: José Domingo Gémez Castallo, Direc-
tor General de Autocontrol

Ponentes:

o Joshua Novick, Consejero Delegado de Anteve-

nio

o Gustavo Nuifiez, Director General de Nielsen

Online

o Salvador Carrillo, Presidente de Mobile Marke-
ting Association Spain

o Juanjo Amorin, Director General de Medioson
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o Jaime del Toro, Director Comercial de Internet

en UNEDISA
o Arturo Marin, Director Gerente de As.com

o Javier Navarro, Vicepresidente del IAB
o Julio Alonso, Fundador de Weblog SL

Preguntas a considerar

- :Cémo hacer tangible la rentabilidad del medio
on-line y la medicién de audiencias?

- :Cémo estandarizar las medidas en publicidad
on-line?

- ;Cuiles son las capacidades que deben tener los
nuevos profesionales del sector?

Posturas inciales

Durante la mesa el tema que mds se enfatiza es la
medicion del efecto de la publicidad en Internet y la
necesidad de los comerciantes de comprar publici-
dad barata y con efecto inmediato en lugar de llegar
a las emociones lo cual genera un efecto mds pro-
longado en el usuario y es mas factible en Internet
que en cualquier otro medio.

El mercado publicitario en Internet tiene el proble-
ma de la falta de credibilidad. No se le da valor en
cuanto a la notoriedad ni con respecto a la imagen
de marca.

La medicién tiene que estar alineada con lo que se
quiere medir, pero las mediciones no se correspon-
den con la realidad en el caso de Internet. En Inter-
net cabe mucha publicidad pero es dificil de medir,
se evalda y se aplican conceptos antiguos.

Es dificil ponerle un marco a la publicidad pues
Internet es un soporte de soportes que se aprovecha
muy poco con respecto al todo. Saliéndonos del PC
llegamos a mds usuarios de manera mds directa.

Hay que considerar que ha habido un cambio en los
ultimos cinco afios.

Lo que ha cambiado es la tecnologia hay nuevos
formatos muy atractivos. Se combina video, sonido y
musica; la audiencia es masiva; existe la posibilidad
de crear emociones. Esto es muy dificil de lograr en
otros medios.

Debate

Se debe buscar una industria sostenible. Se requiere
una verdadera posibilidad de mercado de la pu-
blicidad local. Hay que regular cosas que no estin
reguladas, un mercado que no se puede medir es un
mercado que sufre.

Este es un afio de mds claros que oscuros ya que In-
ternet es el tercer medio en publicidad. Se necesita
trabajar mds en cuanto a imagen de marca por lo
que se debe innovar con comunicacién emocional,
racional y social.

Hay que respetar al usuario, no se debe tapar ni
interrumpir la informacién. Es importante medir la
imagen de marca no mediante el nimero de clicks.
Debemos medir lo que se debe de medir y no lo que
es facil medir.

Publicidad Mévil implica consultar informacién
y eso beneficia. La publicidad Mévil permite estar
permanentemente conectado y €s mds facil de
medir.

Se debe buscar una combinacién de medios mis
eficaz. Los comerciantes quieren comprar barato y
resultados de ventas mds eficaces, esto es muy com-
plicado de vender. El problema es que el mercado se
estd segmentando.

La crisis no permite innovacién en Internet, no es
justo que se exija a las agencias dar resultados en
ventas pues no se toma a la variable de calidad del
producto.



Conclusiones

Internet es mds dificil y hay que ser creativo y la
credibilidad es muy importante ya que a veces el
voice to voice rebota pues antes el consumidor no
contestaba y ahora si.

La publicidad en Internet debe ser positiva y hay
banners de los que no puedes salir. Hay que ser
intrusivo en la medida correcta de otra manera te
conviertes en un virus. La interaccién es importante
pues el andlisis en Internet es mayor que en otros
medios.

La produccién de contenidos de calidad es funda-
mental, de otra forma es dificil atraer a la audiencia.

FICOD 09 - 17 de noviembre 2009 - se-
sion de tarde. 19:00 - 20:30h.

Por Fernando Peinado

Mesa redonda: “Desafios de los modelos de

contenidos en EEUU”

El Proyecto Made In/Made By Spain estd disefiado
por el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio,
a través de la Secretaria de Estado de Comercio y
ejecutado por el Instituto Espafiol de Comercio Ex-
terior (ICEX) que pretende potenciar al maximo el
apoyo institucional y comercial a las empresas y los
sectores que mds protagonismo pueden tener en los
planes de recuperacién que ha planteado la nueva
administracién de Barack Obama. En este marco, se
plantea la la cuestién estratégica de los modelos que
han de seguir los contenidos digitales espafioles para
una 6ptima promocién y distribucién en el mercado
estadounidense con el objetivo de qué éstos tengan
un méximo impacto sobre este mercado. ;Qué estra-
tegia deberd seguirse para alcanzar este fin? ;:Cémo
serd el proceso de distribucion? ;Qué proteccién
tendrdn estos contenidos?

Moderador: Carlos Barrabes, Barrabes.com
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Ponentes:

o

o

o

Bernardo Herndndez, Director Mundial Marke-
ting de Google

Jaime Montalvo, Director General de Promo-

cién del ICEX

Santiago Arafid, Softonic
Koldo Garcia, Mad Pixel
Javier Marzo, Garrigues
Francesc Fajula, Banesto

Zaryn Dentzel, Creador de Tuenti

Una mesa que ha tratado sobre todo de la cultura
empresarial de los EEUU, que nace en la Univer-
sidad, y que da sentido a los primeros productores
de contenidos digitales mundiales. Entre otras
cuestiones:

¢

¢

La economia EEUU es atractiva para los jévenes

La tecnologia espafiola es competitiva y no debe
tener complejos

En Espafa es muy dificil crear networking, en

EEUU es facil

En EEUU es sencillo conseguir financiacién, es
una sociedad sin complejos. El que vale triunfa.
El suefio americano.

En Espafia no se fomenta la cultura emprende-

dora como en EEUU
Emprendedor es lo contrario a funcionario

Se deben producir contenidos globales, para
todos los mercados, si bien hay que contar con
las diferencias entre sociedades y culturas. La
sociedad norteamericana no tiene nada que ver
con la espanoles.
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FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 -
sesion de manana. 9:30 — 10:30h.

Por Antonio Regalado
Paul Brown, Spotify

Paul Brown, Vicepresidente de Alianzas Estratégi-
cas de Spotify, Paul Brown, acceso ficil y legal a la
musica a través de Internet. Paul Brown, ejecutivo
de medios digitales y abogado especializado en
derecho mercantil de la industria musical, es actual-
mente Vicepresidente senior de acuerdos estratégi-
cos de Spotify. Con sélo doce meses de vida, Spotify
cuenta ya con un millén de usuarios en Espafia. En
palabras de Brown, la clave estd en “dar a la gente
una alternativa verdaderamente buena y que funcio-
ne”, lo que convierte a Spotify en la plataforma de
pago de descargas musicales mds grande de Europa.
Spotify ofrece acceso a la musica de forma fécil y
dentro del marco legal.

“Spotify puede ayudar a reducir la pirateria”

Asi de convencido se ha mostrado Paul Brown, vi-
cepresidente de Alianzas Estratégicas de la compa-
fifa sueca en el marco de una conferencia enmarcada
en la tercera edicién del III Foro Internacional de
Contenidos Digitales (FICOD). Tras anunciar que
Spotify ha alcanzado su primer millén de usuarios
en Espafia, el responsable del popular servicio de
reproduccién de musica en «streaming» ha efectua-
do un repaso del la trayectoria de una compaiiia ain
en pafiales que, segin Brown, ha conseguido hacer
frente a la pirateria musical en sus doce meses de
vida online. Spotify se creé en 2006, aunque sus dos
primeros afios de vida se centraron en su desarrollo
y en la consecucion de licencias musicales. «En vez
de denunciar a la gente, hay que darles una buena
alternativa», ha considerado Brown, tras explicar que
el objetivo de Spotify es llevar a la gente de los pro-
gramas de descarga P2P «a un entorno legal». Asi,
grafica en mano, demostré a los asistentes, que los

usuarios de su programa descargan menos musica
ilegal que antes.

El Vicepresidente de Alianzas Estratégicas de
Spotify, «<un nuevo ecosistema que hace de la URL
el nuevo MP3», ha explicado que la evolucién de la
compafifa pasa por mejorar sus ingresos a través de
la publicidad, las suscripciones premium y el comer-
cio electrénico a través de descargas de canciones
«totalmente integradas» en el reproductor.

El secreto de su éxito actualmente, Spotify es el
mayor servicio de suscripcién de musica de pago en
Europa y las razones de su éxito son la experiencia
de usuario, el catilogo musical, y su extensién a
otras plataformas como iPhone y Android. Paul
Brown ha anunciado que, en breve, este reproductor
de musica llegard también a los sistemas de Nokia
(Symbian S60), Blackberry (RIM) y a los Windows
Moviles.

«No trabajamos mucho en relaciones publicas, pero
la gente habla de nosotros», ha apuntado Brown
para recalcar la importancia del poder viral de Spo-
tify a través de las redes sociales y la blogosfera.

Spotify, la aplicacién que permite escuchar musica
en Internet de forma legal y gratuita sin necesidad
de descargarla, tiene ya seis millones de usuarios

en los seis paises europeos en los que estd presente:
Espaiia, Suecia, Francia Gran Bretafia, El sistema
supone «un paso mds» en la adaptacién de la indus-
tria musical a la era digital y contribuye a «reducir
la pirateria» compitiendo con las descargas ilegales,
segun el vicepresidente de Alianzas Estratégicas de
la empresa sueca, Paul Brown.

Otras ideas:

a) Spotify ha salido en el mejor momento. El
negocio crece muy deprisa. Hemos rebajado la
pirateria en un 65%.

b) No tenemos burocracia. La musica interesa a
todos en todas partes.



c)

d)
e)

)

3

k)

m)

n)

0)

Con imaginacién un equipo muy pequeno ha
impulsado un Proyecto muy claro.

Utilizamos un protocolo de usuario muy sencillo.
Siempre buscamos soluciones alternativas.

Procuramos captar valor en los distintos puntos
de la cadena.

La gente no compra musica, compra emociones.

Estamos en la Red y en los teléfonos mévi-
les pero queremos ampliar el negocio a otros
soportes.

Los ingresos por publicidad aumentan cada mes.

No podemos obviar la crisis. Por tanto, nues-
tras suscripciones no superan los 8 Euros (9,95

Libras)-
En breve pondremos a la venta videos.

Lo importante es el contenido. Hablamos con
los artistas y promocionamos sus discos desde
el principio. Promocién y venta. Por eso somos
importantes. También vendemos entradas para
sus conciertos. Les damos un apoyo integral.

Spotify aumentard mediante nuevas aplica-
ciones la velocidad de bajada. Mantenemos
alianzas estratégicas con HTZERO, IPhone

y otros operadores telefénicos (negociaciones
con Telefénica y con Sky en Reino Unido) para
IMPLANTAR LA TARIFA PLANA (minimo
24 meses, sin necesidad de continuidad). Que-
remos fidelizacién.

Hay que pasar de las tiendas. La gente compra
por Internet o por teléfono. Tenemos un ment
de musica muy amplio en inglés y espaiiol.

Pretendemos ser un agradador de musica de
referencia. No aspiramos a millones de clientes
sino a unos cuantos pero con una fidelidad que
da pertenecer a nuestro club.

p)

r)

s)

t)

u)

V)

W)

X)
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Estamos satisfechos (incluso sorprendidos) por
nuestro éxito. Pero lo importante no es llegar
sino permanecer en el liderazgo y la innovacién.

Tenemos un mill6n de usuarios en Espafay 2,5
en el Reino Unido. Realizamos congresos por
invitacién para que un nimero de fans conozca
al artista, asista a sus conciertos. Nuestros abona-
dos conocen bien el P2P.

Estamos instaldndonos ya en Italia, Alemania y

Estados Unidos.

Tenemos que facilitar el modelo de pago (pago
con seguridad en las tarjetas de pago); tenemos
que buscar acuerdos con anunciantes.

Aspiramos a crear sitios con listas (PLAYLIST)
de artistas compartidas. MUSICA SELECTA.

(Un club social) (Intercambiar canciones, fotos,

albumes, videos.

Tenemos tres partners en Reino Unido y aspi-
ramos a alcanzar la lealtad de los consumidores

(Fidelizacién). Lanzaremos DISCOS SENCI-
LLOS. Debemos mejorar

1.- La movilidad
2.- La publicidad

3. - La dimensién social de la musica (Facebok,
Twiter)

Debemos desarrollar nuevas aplicaciones y pro-
ductos al gusto de las aficiones de los fans.

Tenemos que dar més informacién de las can-
ciones, de los cantantes, entrevistas... todo lo
que interese como si estuviéramos en un club de

fans de las grandes estrellas de Hollywood.

El futuro se juega en el mévil.
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FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 -
sesion de mafnana. 10:30 - 12:15h.

Por Laura Caballero

Articulo a partir del Taller “Plataformas tecnoldgi-
cas. Nuevos modelos de negocio en TDT” y de la mesa
redonda: “Estrategias de distribucion digital ;Qué
modelos de negocio estdn funcionando’.

“Miedo ala era digital en un mundo conver-
gente. El sector audiovisual”

Vivimos momentos de profundos cambios en el
sector audiovisual y mds concretamente en el mun-
do de la televisiéon donde la tecnologia digital se ha
instalado para ofrecernos una mejor calidad en los
productos, entre otras muchas ventajas. Una tecno-
logia que sorprendentemente algunos ven como una
amenaza por cuanto lleva a los sectores audiovisual
y tecnoldgico a la convergencia por las diferentes
redes de transmisién.

La pantalla de televisién se va a convertir en un
futuro cercano, en una de las muchas ventanas
audiovisuales y no la Gnica como hasta ahora. El
cambio que esto supone obliga a las empresas a un
cambio de cultura empresarial y de mentalidad,
principal escollo ante las nuevas tendencias.

Pero este miedo es inutil porque detrés de ello se
esconde una pérdida de oportunidades, toda vez
que se desaprovecha un tiempo fundamental para
avanzar y posicionarse en la era digital.

Siya no hay marcha atrds, sélo cabe estudiar en pro-
fundidad lo que estd pasando, las nuevas tendencias,
los nuevos formatos, los nuevos modelos de negocio
en un mundo multipantalla cada vez mds conver-
gente e interconectado.

Creo que la pardlisis es la peor enemiga del sector
audiovisual, sumido en una profunda transfor-
macién hacia un futuro incierto tras el encendido

digital, el préximo 4 de abril de 2010. No ocurre

asi conla industria de las telecomunicaciones,
verdadero motor del cambio. El fundador de Tuenti,
Zaryn Dentzel, que conversaba de manera informal
con unos colegas en los pasillos de Ficod, es un claro
ejemplo. La figura del “entrepeneur’ es un activo
casi exclusivo de Estados Unidos.

En este momento de transformacién, no sélo es ne-
cesario replantearse lo realizado hasta ahora, lo que
ha funcionado y lo que no, sino que es importante
apuntar propuestas que nos ayuden a empezar con
éxito esta nueva andadura.

Sin duda, creo que es un momento interesante para
arriesgar, no para hacer peores productos.

En pleno proceso de cambio hay cuestiones indis-
cutibles, realidades que se van a asentando entre los
consumidores. Por ejemplo, hoy en dia el consumo
tradicional de televisién ha desaparecido. No hay
que estar en casa para disfrutar de los programas
preferidos.

Es una realidad que a la pantalla de televisién le ha
salido competencia con otras ventanas que cada vez
cobran mayor importancia, ya sea un ordenador o
un teléfono mévil entre otros dispositivos prepara-
dos para seguir la programacién cuindo y dénde se
desee.

La experiencia indica que un buen contenido fun-
ciona en cualquier soporte, pero no es menos cierto
que a ese contenido emitido por televisién se le pide
un valor afiadido para fidelizar la audiencia. Y es que
la televisién se mueve ya en un mercado multipan-
talla, atomizado de programasy con una audiencia
fragmentada.

De igual modo, se da por sentado que el modelo
tradicional de negocio en televisién estd acabado.

A todos estos enunciados se podrian afiadir otros
no menos ciertos. Por eso se hace imprescindible
invertir en la innovacién de los contenidos, ya que
los factores “diferencial’ y “de calidad’ son motores



conducentes al éxito. Es, por tanto, un buen periodo
para asumir riesgos.

El sector audiovisual se mueve ahora mismo en un
mercado en el que las tecnologias cambian a una
velocidad de vértigo y donde parece que cualquiera
puede crear contenidos y difundirlos al mundo a
través de Youtube o las redes sociales. Sin embargo,
si se quiere ver un buen programa o un buen conte-
nido no se acude a ellos como primera fuente.

A pesar de eso, es casi obligado conocer qué son
esos espacios transgresores, esos ‘contenedores de
contenidos’, cémo funcionan y qué estdn consi-
guiendo porque pueden ser muy beneficiosos para
la creatividad audiovisual y por tanto para conseguir
formatos de éxito.

En muchas ocasiones, producciones amateur tienen
una acogida inesperada en estas nuevas ventanas

de comunicacién y a un coste minimo. Por eso se
convierten en lanzaderas importantes para la crea-
tividad de la que hoy mds que nunca no se puede
prescindir.

Hasta ahora se vienen produciendo contenidos

que en el mejor de los casos se emiten por diferen-
tes pantallas, catalizadores de la conversion de los
radiodifusores audiovisuales en empresas multipan-
talla o multiplataforma. Sin embargo, diversificar
los escenarios no es lo Gnico que deben hacer, ya
que realizar esta operacién requiere sélo trabajar
con nuevas codificaciones y contratar a una empresa
que les distribuya su respectiva sefial por internet, es
decir, invertir en tecnologia y poco mds.

Las empresas que ya lo hacen o tengan entre sus
planes hacerlo tienen que aprovechar esta expe-
riencia multipantalla en aras de buscar el perfil del
espectador que mejor se ajuste con las producciones
que ofrecen por cada uno de sus canales. Una vez
conseguido, serd importante desplegar iniciativas
innovadoras con las que todos saldrin ganando.

{QUEHA OCURRIDO? | 33

Sélo aquellos que entiendan que es momento de
cambiar modelos tradicionales, que arriesguen,
logrardn posicionarse en un lugar preferente en esta
carrera de fondo digital: productoras, cadenas de
televisién y anunciantes.

Los ciudadanos ya saben que los nuevos terminales
de la industria de las telecomunicaciones son cada
vez mds complejos, que sirven para mds cosas para
las que fueron disefiados. En otras palabras, son
‘multitarea’.

Por ejemplo, un teléfono ademds de servir para
comunicarte, permite ver la televisién, navegar por
internet, activar los sistemas dométicos. Con la
Play se pueden hacer muchas mas cosas que jugar,
por ejemplo, navegar en Internet o interactuar en
tiempo real con otros usuarios.

Igual ocurre conla Wii o con un PC, que ya no
s6lo es un ordenador, es pantalla de televisién, emi-
sora de radio, ventana al mundo con la web cam, et-
cétera. El usuario se comunica con voz con progra-
mas como Skype o intercambia contenidos través
de canales peer-to-peer. En otras palabras, ventanas
de explotacién y modelos de negocio, estrategias que
entroncan con la distribucién, que estan funcio-
nando muy bien, como dejaron claro en la Mesa
Estrategias de distribucién digital, ;qué modelos de
negocio estdn funcionando?, Hugo Velasco (Xbox),
Javier Sanchez (ADNStream) y José Gonzilez Diaz

(Telefénica), entre otros.

Por lo tanto, la televisién no sélo debe ser multipla-
taforma si quiere adaptarse al cambio, al tsunami
audiovisual, sino que debe ofrecer algo mas.

La convergencia de terminales digitales transforma-
rd la forma de trabajar y crear nuevos contenidos. Es
una realidad préxima que tiene que aceptarse por-
que el modelo tradicional de consumir producciones
audiovisuales estd agonizando.

Seguramente estamos asistiendo a un bombardeo
tecnolégico. En la Mesa Perspectivas del sector tras
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el cese de las emisiones en analégico se ha hablado
una vez més de unificar estindares para que exista
una convergencia real, se ha hablado de multiplata-
formas, de codificaciones, transcodificaciones, pero
poco de sistemas interactivos reales. Bien lo sabe

José Luis Vizquez (Mirada. TV)

Un minimo interés por conocer lo que estd ocu-
rriendo y cudles son las nuevas tendencias serd
suficiente para saber que el modelo en el que se ha
sustentado la televisién hasta ahora ha cambiado
y que los contenidos deberdn ser sostenibles en las
nuevas tecnologias.

El audiovisual, las empresas tecnolégicas, las cade-
nas de televisién, las universidades, tienen que apos-
tar por la investigacion, la explotacién/desarrollo y la
innovacidn si se quiere ser competitivos.

Centriandonos en la television, con la llegada de mas
canales por TDT, cada uno experimenta como pue-
de y entiende con el objetivo de posicionarse ante la
audiencia en esta carrera hacia el encendido digital.

Crear y producir es muy caro. Por eso es muy
importante utilizar material existente (el famoso
archivo), empaquetarlo de diferente manera, servirse
de las sinergias que ofrece estar presente en Internet,
en combinacién con el cable, el satélite y las ondas.

Hay que poner en marcha acciones diferentes a

las utilizadas hasta ahora con el objeto de “fideli-
zar la audiencia”. Saber aplicar el making off, las
tomas falsas, llegar a acuerdos con distribuidoras,
luchar por los derechos audiovisuales -clave en este
negocio-, crear en los nuevos canales generalistas
de la TDT temitica diferente a la tratada en las
primeras cadenas poniendo en marcha, por ejemplo,
canales juveniles (jesta audiencia se escurre en otros
universos digitales!) e infantiles (jla eterna asigna-
tura pendiente!)

En definitiva, conseguir el maximo de audiencia en
un mercado con mds de veinte canales nacionales
generalistas en el que potenciar el valor de marca

serd un trabajo dificil, pero fundamental si se quiere
sobrevivir. Algunas cadenas han perdido casi un diez
de share.

Como ya se sabe, ademds del televisor hay otros so-
portes cada vez con mads fuerza que estdn esperando
y que cada vez son de mayor consumo porque ya no
son terminales elitistas (productos suntuarios), estin
al alcance de casi todo el mundo (commodities). Son
dispositivos que ponen a nuestro alcance la posibi-
lidad de ver televisién o tener Internet en nuestra
mano.

Dotar de inteligencia interactiva a la televisién
continua siendo un trabajo pendiente, por eso

es momento de servirse de la tecnologia de los
dispositivos existentes y hacer que se entiendan. La
television conectada es un ejemplo. TV e Internet
es una tendencia imparable, de ahi que dos de las
principales fabricantes de televisién hayan sacado ya
al mercado pantallas que permiten navegar por al-
gunas pdginas y compartir contenidos desde la gran
pantalla a través de redes sociales. Esto no ha hecho
mds que empezar, €s un movimiento incipiente, pero
muy importante.

Asi pues, la simbiosis T'V-Internet es unos de los
caminos a seguir en la busqueda de audiencias, de
espectadores. Una tendencia cada vez mis fre-
cuente y no sélo en las grandes pantallas de cine es
crear contenidos que tengan su parte interactiva en
Internet con su emisién en televisién. Hablamos de
partidos de futbol, carreras de coches, etcétera.

Una leccién a tener en cuenta que saqué de Sydney
Borjas (SGAE), presente en la Mesa Estrategias

de distribucién digital, ;qué modelos de negocio
estan funcionando? es que la publicidad en Internet
continda siendo cara. En este sentido, la traslacién
grp a ctr no dista mucho atn de ser homogénea. El
gerente del Instituto Bufiuel (un modelo que no hay
que dejar de seguir) dejé un aviso para navegantes:
salvo los cuatro grandes, estar en Internet continta
siendo poco rentable. Comparto esta opinién. Nos



encaminamos como ya adelanté en su dia en mi
libro hacia modelos mixtos en los que el concepto
pago va a tener mucho que decir.

La Mesa concluyé con un tono optimista, sin
embargo. Todos coincidieron en que hay muchas
ventanas de negocio por explorar y por explotar.
Me sumo a esta conclusién pero con un matiz. A
diferencia de Internet, en televisién los costes no
tienden a cero. La democratizacién de la publicidad
(la presencia de anuncios de Finca del Corral supo-
ne un punto de inflexién) debe revisarse.

En UK, por ejemplo, sélo estdn en televisién
grandes anunciantes. En Espafa, la presencia de
anunciantes en televisién debe ser de corte aristo-
critico (por el contrario, las oportunidades de salida/
presencia, democriticas) Si no volvemos a niveles

de principios de los noventa, muchos radiodifusores
se asfixiardn y, los que sobrevivan, se sustentardn

en modelos de pago o mixtos en el mejor de los
escenarios.

Los grandes eventos en directo serdn ademds los
que diferencien la programacién, unidos a servicios
interactivos que se desplegardn durante la emisién
de esos contenidos en directo. El merchandising serd
muy importante para que muchas producciones sean
rentables.

Siguiendo con propuestas que pueden ayudarnos al
éxito en este mercado atomizado, habria que desta-
car la emision y produccién de contenidos en for-
matos atractivos y punteros como la alta definiciéon
y su evolucién hacia un formato tridimensional, el
3D. Un formato que de momento disfrutamos en
las granes producciones de cine, pero que acabard
llegando a la pequefa pantalla.

No hay feria internacional en la actualidad que no
cuente con un espacio importante dedicado al 3D
y sus ensayos para la pequefia pantalla del televisor.
Sirva de ejemplo la primera edicién de Ficod.
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Pero producir en alta tecnologia comporta cos-

tes muy elevados que deberdn rentabilizarse con
innovacién en contenidos. Bien lo sabe Jests
Casado (Asimelec) que no desaproveché el turno de
preguntas posterior a las intervenciones de la Mesa
Perspectivas del sector tras el cese de las emisiones
en analdgico para reclamar que los radiodifusores
presenten diesen el salto en clave convergente.

Las empresas audiovisuales deben empezar ya a
trabajar en esta direccién, aprovechar las sinergias
que ofrece salir por television, Internet y servirse de
los terminales mdviles.

La tecnologia avanza y la necesidad de los ciudada-
nos-espectadores es cada vez mayor en un mundo
saturado de informacién.

La incertidumbre es un hecho, como lo es también
que la clave del éxito va a recaer en el espectador
que va a tener mds protagonismo que nunca porque
va a decidir qué ver, cuindo y por dénde quiere
verlo. Los programadores no deben pensar ya en el
espectador pasivo.

El prime time desaparece tal y como lo conocemos

y aunque el consumo de horas de televisién ha au-
mentado, el éxito de servicios como “television a la
carta’ a través de la web va en aumento. Esto es s6lo
un indicativo de las tendencias actuales, pero que
hay que tener muy en cuenta.

Ademas en el universo on line hay herramien-

tas cada vez mds atractivas que permiten no sélo
compartir contenidos, empaquetarlos y distribuirlos
en redes sociales, sino crear canales propios para ser
visto cuando se quiera.

El éxito que estdn alcanzando las webtv no es sino
fruto de una tendencia natural donde el usuario
construye a su gusto qué ver, dénde y con quién.

Este modelo acabard implantdndose también en las
pantallas de televisién. Por tanto, lo formatos tradi-
cionales también tendrdn que adaptarse.
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A pesar de todas tendencias, lo que no va a desapa-
recer es el placer de ver un “buen contenido” por la
pantalla del televisor con una alta calidad de imagen
y sonido.

Este andlisis estaria incompleto si no se mencionara
que esta busqueda de formatos nuevos, de nuevos
lenguajes, nuevas tendencias es mds dura en plena

)
crisis econémica. Sin embargo, la imaginacién y la
creatividad se necesitan ahora mismo, porque como
dijo Einstein “s6lo en época de crisis la imaginacion
es mds importante que el conocimiento”. Y afiado
yo: “hay que estar en la habitacién donde todos sa-
ben mds que ti. Sélo asi sabrds que estds en el lugar
acertado”. Me ocurrié en Ficod.

FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 -
sesion de mafana. 10:45 - 12:15h.

Por Gerardo Sdex

Mesa redonda: “Publicaciones digitales: for-
matos, dispositivos, contenidos ¢hacia donde
va el libro digital?”

Interesante pregunta para la que no hubo una res-
puesta clara, ni siguiera a medio plazo. La tecnolo-
gia se ha adelantado a lo usos y costumbres de leer
un libro, aunque este se muestre en un soporte, tipo
folio, flexible, arrugable (mds o menos). Un soporte
no muy prictico (falta de memoria) a decir de los
ponentes.

Alternativa por el momento: la digitalizacién del
sistema, desde el editor, librerias... hasta la lectura.
Y todo el que no se adapte a la cadena del libro,
quedard fuera. Cambiardn, variaran, los cometidos y
funciones actuales de los distintos sectores

Hoy en dia solo se edita, en digital, el 10 % de los
libros, oferta pobre.

El futuro (digital) va enriquecer la figura del editor,
reforzar al escritor y favorecer al lector Los edito-
res estin preparados para la evolucién, la tecnologia

se impone...aunque reconocen que el mercado va
mis rdpido. La industria se empieza a poner las pilas

Se necesitard un marco regulatorio que contem-

ple, entre otros asuntos, los derechos de autor, la
propiedad intelectual para evitar entre otras cosas, la
pirateria: la tecnologia (los hacker) va més deprisa
que la oferta ala que se puede acceder, luego, existe
un riesgo en la industria del libro si no se adapta a
la velocidad de la técnica

Estrategia de negocio: no lo tienen claro.

Profunda reflexién: el diminuto modelo actual, hay
que transférmalo, mejorarlo, ampliarlo. Mientras
tanto el usuario marcard el camino y el ritmo de esa
evolucion del modelo

El precio de los libros bajara entre un 50 hasta un
70% ya que se evita la distribucién. El principal be-
neficiado serd el lector, aumentan las oportunidades
con el acceso digital.

Otro ponente aport6 la idea de que las nuevas libre-
rias serdn un gran catdlogo digital de titulos, cuyos
contenidos se ofrecerdn en impresiéon bajo demanda,
lectura on line, o incluso descarga, pero en todo
caso, aclaré otro ponente, estas facilidades entraran
dentro de la clasificacién de “compra de acceso a
contenidos”; es decir, previo pago

Afirmacién rotunda y unanime: el modelo gratuito
no lo podria soportar la industria. Esto venia cuento,
porque alguien advirtié que las editoriales actual-
mente, en este proceso evolutivo, estn pisando por
el mismo camino que la musica y sus fugas piratas.
Si, se necesita un marco regulatorio, se reiterd, que
se mueva entre estos dos polos: ni la regulacién
exhaustiva ni la libertad total y no desdefiando un
cierto proteccionismo

Se record6 que a Espaiia le cabe el “honor” de ser
el segundo pais mds pirata del mundo, después de
China y sin contar a Somalia.



Por el momento los que van en cabeza son Google,
con su digitalizacién de libros sin propiedad intelec-
tual y Amazon que ha levantado un poco la mano.

FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 -
sesion de mafana. 12:30 - 14:00h.

Por Gerardo Sdex

Mesa redonda: “E1 mévil como espacio privi-
legiado para la participacién, comunicaciény
el ocio”

El futuro del negocio en el movil es halagiierio, y ademds
estd garantizado, ya que incorpora sistemas de pago.
La euforia de los ponentes era general, aunque hay que
estar en guardia ante las amenazas. Las formas de
comunicarnos no son fijas y evolucionan; actualmente el
40% de los jovenes ha sustituido el movil por las redes
sociales, por la voz IP Un “problema’ al que los opera-
dores intentan dar solucion por medio de la integracion
en banda ancha en un mismo teléfono (o gama) la voz
y los contenidos Web. Unos contenidos que no serdn ge-
neralista sino sectoriales hacia piiblicos determinados.
Se menciond la posibilidad de embarcar en un avion sin
billete, este se mostraria a través del movil.

Sobre la TV en el mévil se hablé poco, simplemente
se subrayé la considerable atraccién que también
ejerce el futbol, es el uso principal.

Hay que evolucionar y adaptarse a los compor-
tamientos, por ejemplo, habrd que cambiar los em-
paquetamientos de servicio de Teléfono en tarifas
planas

La técnica del mévil estd muy desarrollada pero
todavia no se ha conseguido superar la barrera de la
escasa duracién de las pilas.

Los sms serdn sustituidos por el chat.

Segtn un ponente, es necesario seguir educando a
la gente en las enormes posibilidades que ofrece el
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movil, afinar en los contenidos, diversificarlos y ha-
cerlos mds atractivos y atrayentes, en este sentido el
llamado “boca a boca” es una buena via de difusién

Actualmente se necesitaria inventar un sistema facil
de pago y cobro esto provocaria un gran despegue.

La realidad y el futuro estin ahi. El mévil es un
ordenador mds, por eso es importante la estandari-
zacién en el desarrollo para las distintas plataformas

FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 -
sesion de mafana. 12:30 - 14:00h.
Por Antonio Regalado

Mesa redonda: “Perspectivas del sector tras el
cese de las emisiones en analégico”

Participantes:

o Bernardo Lorenzo, Dir. Gral. de Telecomunica-

ciones SETSI. (BL)

o Eladio Gutiérrez, presidente de Impulsa TDT.
(EG)

o Jorge del Corral, secretario Gral. de UTECA
(JO)
o José Luis Vizquez, CEO Miranda.Tv (JLV)

o Joseph Ventosa, Director de Estrategia y Desa-
rrollo de Negocio Abertis Telecom (JV).

o Santiago Miralles, Director General CCRTVE
Interactivos y director de Alianzas Estratégicas

(SM)
Intervencion de Bernardo Lorenzo:

El plan de transicién se estd desarrollando con
normalidad. De los 90 programas se han ejecutado

60. Indicadores TDT:
- Cobertura 98%
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92% antenizacién

- Cuota de pantalla 48,5 (19 puntos por encima
de la analégica).

Retos de futuro: interactividad, TDT' de pago, HD,
3Dimensiones y TD'T mévil. Ley Gral. de Comuni-

cacién Audiovisual, armonizacién de multiplex
Intervencion de Eladio Gutiérrez:

Coincide en que la transicién ha sido modélica
(salvo imprevistos 16gicos de cardcter técnico). Es
lo que se entiende en el argot de los telecos desliza-
miento o ajuste.

El 3 de abril de 2010 no es el fin del mundo. Es el
comienzo de un nuevo escenario. La TDT es una
plataforma competitiva con el cable, con el satélite.
(Mis de 80 canales) TDT es libre y gratuita. La
TDT de pago es una necesidad. Es un escenario
variado, estimulante, “una larga cola de ofertas”,
(canales de Informacion, infantiles, deportivos, de
venta.

Lo mds importante. Pagas por estar en un platafor-
ma de pago. No pagas por canales generalistas.

TDT en Espafa. La oferta es muy diversa y mejor
que en otros paises.

HD. Mis pronto que tarde.

TDT DE PAGO.- Ha llegado aceleradamente.
DESCODIFICADORES. Ya funcionan en GolT'V.
TDT EN MOVILIDAD.- Es el futuro.

Intervencion de Jorge de/ Corral.- Estamos en la
mitad de una crisis. Crisis de modelo de TV, crisis
econémica y crisis tecnoldgica.

Se hizo estas preguntas:
a) ¢Crecen los abonados de pago?

b) ¢Qué sucederd con las televisiones publicas?
¢Cuindo abandonarin la publicidad?

¢) <Se justifican esos ingentes fondos de las
cadenas?

d) ¢Cémo se repartird el dinero de la publici-

dad que deja TVE?
Los problemas del sector siguen ahi: 2 escenarios
e) Canales tradicionales y,
f) Audiencias fragmentadas.
Decilogo de propuestas
1.- La Ley Gral de Comunicacién Audio-

visual tiene que cambiar mucho en el
Congreso para satisfacer a las televisiones
privadas.

2. - Ley de derechos deportivos.
3. - Multiplex por operador
4. - Que la 22 transicién en 2015 la pague el

Estado, no los operadores ni los usuarios.

5. - Reduccién de los multiplex publicos (na-
cionales y autonémicos)

6.- Acuerdo politico y alianzas para dinamizar
el sector (Concentraciones)

7. - Legislacién sobre propiedad intelectual.
Negociacion con la SGAE y otras enti-
dades en igualdad de condiciones, no por
imposicion.

8.- NO alas ayudas al cine espafiol.

9. - Supresién del canon que se paga a TVE

(un 3% de los ingresos es excesivo)

10. - Que la UE acabe con la norma de poner

tope a la publicidad.

Intervencién de José Luis Vizquez.- JVL es, ademis,
presidente de AEDETTI. Se ha perdido en Espaia el
tren de la INTERACTIVIDAD.

Hay que poner banda ancha en el canal de retorno.



CONECTIVIDAD CON INTERNET. Si no hay
canal de retorno no puede haber negocio. Asi de
sencillo.

gCo’mo vamos a avanzar si todavia se venden en
Espaia televisores analégicos?

;Por qué NO priorizar la TDT? Hay que desarro-
llar paralelamente HD y tv en movilidad.

Intervencion de Joseph Ventosa.- Vamos a una
convergencia de servicios. Tenemos que buscar el
modelo de negocio.

Cinco elementos:

a) Servicios de TV pago en TDT

b) HD. Mis calidad

¢) Evitar fragmentacién excesivas

d) Oferta en 3D.

e) TV en movilidad con banda ancha.

Redes hibridas donde los contenidos se sirvan en
todos los soportes.

Es necesario cerrar el esquema radioeléctrico;
armonizar la banda ancha en movilidad (canales 61
al 69) Dividendo digital. En el 2015 debe ser una
banda liberada.

Intervencion de Sanriago Miralles.- Nuestro senti-
do es analégico pero todo el mundo es digital.

Tenemos que admitir que en los tltimos 4° afios
hemos hecho lo mismo en TV. Cambian los viajes,
el cine, la musica... todo cambia menos la televisién

si exceptuamos EL. COLOR.

a) Desde hace 20 afios el consumo de TV no crece.
YOUTUBE no existia. Tampoco Internet. Ni el

movil.

b) Somos débiles creciendo en el sector televisivo.
Y débiles en la creacién.

c)

d)

e)

)

9)

n)
i)

3

k)

1)

m)
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Todos luchamos por las mismas cuotas de clien-
tela. No hay ideas nuevas

La tecnologia transforma las bases del negocio.
Echémosle imaginacién.

Reaccionemos muy deprisa

HAY QUE GESTIONAR LAS EMPRESAS
DE FORMA DIFERENTE.

Todos los agentes que intervenimos en el proce-
so, desde los gestores a los periodistas tenemos
que cambiar.

Hay que revisar la estructura, el lenguaje.

SER MEJORES EN LAS NUEVAS TECNO-
LOGIAS.

LAS TELEVISIONES TIENEN QUE FOR-
MAR PARTE DE LAS REDES SOCIALES

TENEMOS LA OBLIGACION DE CAM-
BIARY HACER RENTABLES LAS EM-
PRESAS.

ES NECESARIO CAMBIAR LA PUBLICI-
DAD

NUEVAS MEDICIONES DE AUDIEN-
CIAS

Otras ideas COMPARTIDAS:

1.- Necesidad de mantener abiertas MESAS
DE DIALOGO CON LA

2.- ADMNISTRACION EN TODOS LOS
SECTORES.

3.- ;CUANTO CUESTA UN CANAL DE
TDT? Nadie contest6 a esta pregunta.

4. - Pagar el satélite por audiencias. Esto lo
propuso SM pero JV le contest6 que no
era posible.
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FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 - se-
sion de tarde. 17:00 - 18:00h.

Por Carolina Altolaguirre

Conferencia: “Agorafobia cultural: qué
pueden aprender los negocios digitales y la
politica nacional de nuestros prejuicios”

James Boyle, profesor de Derecho en la Duke
School

Los economistas del comportamiento han compro-
bado algo que el resto de nosotros ya sabia desde
hace tiempo, que los humanos no acttian como las
leyes teéricas de la economia indican.

Agorafobia cultural es una tendencia a ver clara-
mente todos los peligros de la apertura pero no

los beneficios que tiene, por otro lado, ver el lado
positivo de lo protegido y lo cerrado y no ver su
parte negativa por lo que vivimos predeterminados
por ese prejuicio.

El sistema de software cerrado no es malo pero el
software de sistema abierto es el que se utiliza, no
importa que sea una locura, lo importante es que

funciona.

La Agorafobia cultural viene de que la propiedad
fisica es importante para el ser humano, necesitamos
saber quién es el duefio de las cosas, cuando algo

no tiene duefio nuestra mente nos dice que alguien
debe serlo. Por ende vivimos con un sesgo inclinado

hacia la propiedad.

Lo que se puede hacer para evitarla es tener eviden-
cia de que algo funciona, probarlo en el mundo y
ver su funcionamiento, finalmente es necesario tener
escepticismo, hasta no ver no creer.

La cultura no estd hecha sélo de propiedad por
ejemplo con el idioma, la cultura es una mezcla de
lo abierto y lo cerrado.

Y ademas

Por Manuel Romero Velasco

Una nueva época para la prensa

El profesor James Boyle, experto en propiedad inte-
lectual y autor del libro ‘Public Domain’, compara la
situacion actual de la prensa a la que se vivid cuando
aparecieron las primeras rotativas que acabaron con
muchos periddicos de barrio en las grandes ciudades.

Boyle ve cambios profundos en el horizonte perio-
distico. Estd convencido de que en muchos casos
la informacién serd mas completa, se relatarin mds
hechos, se suministrarin mds datos y se aportarin
mds opiniones, pero en otros casos contard menos
el rigor informativo y las noticias se presentardn de
una forma mds ‘alocada’y menos profesional.

Considera incluso que los periddicos se tienen que
plantear incluso su modelo de negocio para poder
seguir “su recoleccién de noticias”y admite que la

solucién a esta cuestién “no es obvia”.

“Agorafobia cultural y temor a la innovacién”

Este experto en dominio publico cree que los huma-
nos tememos a la apertura al exterior y nos mostra-
mos recelosos con el entorno. A esta condicién la
denomina agorafobia cultural y la traslada a los retos

de la red.

Considera que los periédicos son culturalmente
agorafébicos en el sentido de que perseveran en
el error de tratar de “reinventar el diario nacional
financiado por publicidad y suscripciones”y estd
seguro de que esa férmula no va a funcionar ya.

Tampoco ve la solucién en prohibir Google. “The
Associated Press se siente robada por los agregado-
res, aunque son una parte minuscula de las pérdidas
que sufren los periédicos”. Y recuerda el libro ‘El
dilema del innovador’, de Clayton Christensen, que
plantea que cuando aparece un componente radical
surge en la empresa nunca serd capaz de desarrollar-



se por completo porque el resto de la estructura lo
percibe como una amenaza.

Trasladado esto a nuestro ambito, el componente
radical seria el periodismo digital y la estructura el
periodismo impreso. Por todo ello, Boyle aboga por
la experimentacién y por cubrir los “grandes huecos”
que dejard el ‘periodismo ciudadano’.

Ideas para emprendedores

Preguntado por Pedro Alzaga, de ABC.es, sobre los
elementos que deberia incorporar un nuevo periédi-
co, este profesor de Derecho apunta lo siguiente:

“Lo primero es elaborar un mapa de
cosas que creo que funcionarian mejor

o peor. Ser consciente de que muchas de
ellas tendrdn que ser externalizadas,
para concentrar miis recursos en cosas
esenciales. Después buscaria instituciones
que pudieran trabajar conmigoy que

no comprometieran la integridad y la
objetividad del periddico. Y hay mds ins-
tituciones de las que pudiera creerse: uni-
versidades, museos, etcétera, que atesoran
una gran cantidad de informacion’.

FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 -
sesion de tarde. 18:00 - 18:45h.

Por Carolina Altolaguirre

Conferencia: jEl imperio contraataca, o algo
asi!
Crhistian Lindholm, Fjord

Vivimos en el mundo de Google, cada vez entrega-
mos mds de nuestra informacién a Google y Google
luego la entrega de forma andénima y esto no fun-
ciona porque la comunicacion necesita personas, es
por ello que Facebook funciona. Google y Facebook
son quienes ganan en el mundo digital, Twitter
también pues funciona como un amplificador social
que permite llegar a las conversaciones importantes.
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En el caso de YouTube la ventaja es que el video es
fantistico para la comunicacién.

Estos gigantes generan el mundo del streamming

al disminuir la calidad, la esencia del producto es

la narrativa. Si no conectamos con la audiencia es
dificil tener contenidos eficientes. En el futuro no se
tratard de crear conexiones sino de empujar hacia la
imaginacién y la percepcién.

Hay dos disefios importantes en la movilidad, el
portitil y el mévil. En realidad la unica diferen-

cia que existe entre ellos es que uno se utiliza con
ambas manos y se guarda en la mochila y el otro se
maneja con una sola mano y se guarda en el bolsillo.
El mundo se dirige actualmente hacia la convergen-
cia de ambos, un ejemplo es el iPhone.

El usuario ve el contenido como lo importante, el
empaque es secundario. Las diferencias en cuanto

a calidad de la presentacion no afectan realmente

al publico. La informacién hace que los mismos
usuarios determinen la calidad, pero esa calidad serd
de contenido no te empaque.

FICOD 09 - 18 de noviembre 2009 - se-
sion de tarde. 19:00 - 20:30h.

Por Carolina Altolaguirre

Mesa redonda: “Los contenidos digitales en
el nuevo contexto de la educacién”

Ponentes:

o Joaquin Rodriguez (Moderador): Vicedecano de

Profesorado y Organizacién Académica en EOI

o Alvaro Guilbert: Responsable de Contenidos
Digitales en Fundacién Albéniz

o Anibal de la Torre; Coordinador en Andalucia
de Materiales para el Bachillerato On-line y
Coordinador de educ@contic
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o José Luis Garcia Belderrain: Senior Commis-
sioning Editor New Media EL'T, Cambridge
University Press

o José Moyano: Presidente de ANELE
o Antonio Romero: videojuegos online educativos
o Juan Tomas Martin: Presidente de Wikisaber

o Mark Eaves: Director de Digital Linguae Nego-
cios Digitales BBVA

o Vicente Calzado Requena: Director de I'T Ser-
vices de EL Corte Inglés
Preguntas a considerar

- :Qué diferencia hay entre un contenido digital y
un soporte digital?

- ¢El uso de los contenidos digitales cambia la
metodologia diddctica?

- ¢Lainnovacién didictica exige contenidos
digitales?
- :Quién debe producir los contenidos digitales?

- :Cémo gestionar los derechos de propiedad
intelectual?

- :Los contenidos de e-lerning facilitan el uso de
contenidos digitales y la gestion del aula?

- :Hay Que producir contenidos para que puedan
ser utilizados en Plataformas de e-learning?

- :Qué efectos tiene el uso de los contenidos
digitales en cuanto a la prescripcién docente de
materiales educativos?

- sCémo estd enfocando la industria su modelo de
negocio en relacién a los contenidos digitales?

Posturas iniciales

Lamentablemente durante la mesa redonda no hubo
una gran discusién de los temas y las preguntas
planteadas, tanto en Twitter como entre la audiencia
los comentarios fueron que falté discusion de los
temas y que los ponentes fueron muy apéticos.

La red permite a los profesores utilizar libros de tex-
to digitales como Connections o Proyecto Utopia.

Hay que sacar beneficios pedagdgicos a los nue-
vos medios. Debe de desarrollarse el autoestudio y
discusién de contenidos.

El entorno de la ensefianza presencial ha cambiado
completamente.

Con los programas de un ordenador para cada
alumno la tecnologia se utiliza como un elemento
de apoyo que no cambia mucho el proceso edu-
cativo, facilita y mejora pero no cambia, lo que se
necesita es modificar el modelo pedagégico.

Discusion

Falta utilizar el internet para la interaccién con el
alumno como sujeto activo en un proceso colabora-
tivo.

No es suficiente con tener el equipo sino que se
requiere que ese equipo se encuentre conectado.

El cambio de metodologia no se puede ensefar en
un curso, para entenderlo se necesita aplicarlo. La
innovacién no es absoluta ni para todos, cada profe-
sor necesita desarrollarla.

Las nuevas tecnologias dependen del profesorado lo
demds se desarrolla solo después.

El contenido necesita una secuencia didéctica adap-
tado al sector en que se imparte.



Conclusiones

La educacién tradicional tiene muy poco que ver
con lo que hacemos en el dia a dia.

La tecnologia no va a resolver nada que las personas
no puedan hacer por si solas.

Hay que buscar ensefiar de manera flexible, adecua-
da al tiempo actual y de cardcter ludico. Hay que
utilizar vias como comunidad multimedia, ayuda del
profesor y autonomia del alumno.

FICOD 09 - 19 de noviembre 2009 -
sesion de manana. 9:00 - 10:30h.

Por Lsabel Ferndndez
Nolan Bushnell®?, fundador de Atari

Una de las personalidades mds reconocidas en el
mundo de los videojuegos, hablé sobre el pasado,
presente y futuro del ocio interactivo. Aposté por
las iniciativas globales, basadas en la innovacién y en
la creatividad, revel6 las claves del éxito de sus pro-
yectos y anim al publico a ser emprendedor: “Lan-
cen sus propios negocios. Lancenlos hoy mismo”.

A lo largo de su intervencidon afirmé que el vide-
ojuego tiene un gran futuro, en especial los de des-
treza y dijo que estard marcado, aposté por el juego
en dispositivos mdviles, por los juegos “en la nube”,
los bienes virtuales, las redes sociales, las tecnologias
gestuales.

“Algo que hay que seguir muy de cerca es el juego
movil. Lo importante es que los smartphones no
s6lo se van a convertir en el principal soporte de
comunicacién e incluso de conexién a Internet.

13 NOLAN BUSHNELL Fundador de Atari. Es un
apasionado en tratar de mejorar y reforzar el proceso
educativo a través de la tecnologia, la innovacion y la
creatividad. Creador de numerosas empresas como la
autora del primer sistema de navegacion para automo-
viles o el sistema de pago automatico en kioscos
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Serdn una plataforma muy interesante y con muchas
posibilidades de todo tipo”, augurd.

Hablé de las posibilidades de Internet en la ac-
tualidad y de las cosas que antes eran dificiles de
imaginar, como la comunicacién instantinea entre
personas de todo el mundo. “Apuesto a que dentro
de ocho afios la mitad de los que estdis aqui llevaréis
un bio-implante tecnolégico y cambiaréis de canal
de television sin necesidad de usar el mando a dis-
tancia, tan sélo con mover un brazo”. Menciond las
lentes de contacto que conectadas a Internet pue-
den proyectar imédgenes en la retina y qué se usardn
para videojuegos, entre otras cosas. Mencioné una
calculadora incorporada al brazo, de los tatuajes por
rayas ultraviolentas invisibles, y se refirié a lentillas
con un sensor de movimientos detectables por el
ordenador.

Su trayectoria

Bushnell recordé sus comienzos en el mundo de
los videojuegos. Conté que cuando era estudiante
trabajaba en un parque de atracciones en el que
habia una zona de juegos, v en la universidad en la
b
que estudiaba informdtica conectaban terminales
de video a ordenadores, que podian gratis por las
noches. “No era bueno para las notas, pero era muy
divertido. Decidi que tenia que llevar esos juegos al
parque de atracciones”.

La idea en 1961, de Steve Russell, disefiador de
Space War, le inspir6 a crear su primer juego en
1966, Fox&Geese. Pero quien comenzé todo fue
Willy Higgenbotham, en 1958 creando un vide-
ojuego en un osciloscopio, un experimento tecno-
légico mds que otra cosa, pero él lo considera el
inventor de los videojuegos. Explicé que el micro-
procesador se inventé en 1974, todos los juegos
anteriores a esa fecha no tenfan microchips y hasta
1977 no fueron utiles para los videojuegos.

Sus apuestas
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Revisé su trayectoria, en la que estd la creacién

de mapas, la ingenieria robética, los servicios de
juegos integrados en lugares publicos como bares y
restaurantes. “La idea es hacer que la gente se socia-
lice. Hoy se habla mucho de redes sociales y juegos
sociales, pero la mejor manera de socializarse es
darle un codazo al compafiero y pedirle una cerveza.
Si hay algin lugar en el que se entienda esa funcién
social de tomarse una cerveza es aqui, en Espafia”.

Se refirié a Virsix, un proyecto que desarrolla su
hijo, en el que mezcla elementos virtuales y fisicos.
Consideré que hoy la venta de bienes virtuales su-
pone una oportunidad atractiva para monetarizar los
M « . . .

juegos. “Al ser bienes intangibles, es algo legal en
casi todos los paises. En Second Life, por ejemplo,
podemos comprar terrenos, construir una casa, etc.
Ya existen muchos juegos en los que se puede jugar
gratis pero hay que pagar para ganar, para conseguir
un buen escudo, por ejemplo”.

Sus claves de éxito

Crear equipo. “Ser emprendedor es algo diferente
de lo que la gente cree. Es importante escoger con
cuidado a tus compaieros. El equipo es lo mds
importante. Quizds los conocéis. No hace falta dejar
el trabajo. Hay que pensar en cudl es el negocio.

La gente se concentra demasiado en el dinero. Al
presentar el proyecto, la esencia del negocio debéis
concentrarla de forma atractiva y clara en un folio”

“Definir si vais a ser herramientas, a crear he-
rramientas o a usarlas”. Si se quiere entrar en el
negocio masivo en linea MINRGDP, podéis hacerlo
como usuarios de herramientas. ;Cudnto hay que
pagar por esas herramientas que han sido tan caras
de desarrollar? Nada, se puede pedir una licencia
gratis para el Railwal Engineer ;Cémo ganan? Con
una comisién de lo que consigas y devuelves parte.
Las herramientas estin ah{ y son gratis.

Creatividad clave del entretenimiento. El entre-
tenimiento tiene que ver con la calidad. Si estds
aburrido, quieres algo nuevo. La creatividad es un
arte aprendido. En primer lugar tienes que estar
dispuesto a fracasar. Hay que forzar un poco el
limite y estar dispuesto a caerse. Eso es lo divertido.
Recordé que seis de las veinte empresas que ha crea-
do a lo largo de su vida fueron “fracasos absolutos”y
que en los afios setenta cometié el “gran error” de no
comprar la tercera parte de una recién creada Apple
por la irrisoria cantidad de 50.000 délares.

La creatividad hay que forzarla no s trata de que se
encienda la bombilla. Hay que trabajar e invertir en
esa idea. A aquel que se le ocurre la idea en la ducha
no es el duefio, es quien la desarrolla y la trabaja.
Una idea para forzar la creatividad es ir a ferias de
moda, calzado, coche. Son el resumen de un sector
y en un dia puedes aprender todo y muchas de las
ideas que vosotros utilizdis no se han aplicado en ese
sector.

Nolan termind su intervencién animando a los em-
prendedores a iniciar sus proyectos en el mundo de
los videojuegos: “Os aconsejo que os divirtdis tanto
como me divierto yo. Ahora tenéis que volver a casa,
encerraros en un dormitorio y haceros ricos de la
noche a la mafiana, ¢suena ficil, verdad?”. “El futuro
es vuestro. Una empresa tecnolégica mds grande que
Google, Apple, Microsoft o Yahoo puede estar en

vuestra habitacién”.

FICOD 09 - 19 de noviembre 2009 -
sesion de mafnana. 10:45 - 12:15h.
Por Lsabel Ferndndez

Mesa redonda: “La prensa en la era de In-
ternet: nuevos canales y nuevos modos de
consumo”



El paso del papel a la red estd suponiendo una
grave caida de ingresos para el sector de la prensa
(un 9,1% menos en 2008 frente a 2007). Su futuro
depende del desarrollo de nuevos modos de presen-
tacién, nuevas formas de monetizacién (subscrip-
cién, micro pagos) y una mejor puesta en valor del
soporte publicitario, todo para adaptarse al méximo
a las expectativas de los nuevos consumidores de
contenidos

Moderador: Asis Martin de Cabiedes - Presidente
Ejecutivo de Europa Press

Ponentes:

o Cristina Martin — Directora de Desarrollo y
Operaciones Digitales de elpais.com

o Emilio Plana — Unedisa

o Gumersindo Lafuente — Fundador/director de
soitu.es

o Javier Junco — Dtor. Gral. de hola.com y Dtor.
de Expansién Internacional Hola y Hello

o Juan Varela - Periodistas 21

o Manuel Erice - Subdirector de ABC y abc.es
Presentacion

La caida de ingresos en el sector en 2008 fue
un 10% y este aiio puede superar el 20 %.
Planteamientos para el debate:

¢ :Salvard la red al papel?
¢ :Puede haber un negocio sostenible en Internet?

Debate sobre pago por contenidos, rentabilidad
de la publicidad on line, nuevos soportes, etc.

¢ :Cuiles son y serdn los contenidos con mds
futuro?

¢ Buscadores y redes sociales: sAliados o enemi-
gos?
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Intervenciones

Cristina Martin — elpais.com

Al margen de la crisis en la publicidad, se estd
produciendo una revolucién en el paradigma del
consumo y en la elaboracién de los medios de
informacién. El cambio afecta a todos los agentes y
niveles del ecosistema informativo.

- Contenidos: cambia el concepto de actualidad,
hablamos de instantaneidad; cambia lengua-
je, que pasa a ser hipertextual y multimedia.
Ademas de texto, se incorporan videos y audios,
conviven reportajes y twiter; los avances técnicos
han facilitado nuevos formatos y convergencia
de soportes, asi como la interactividad; se trans-
forma el rol del periodista, aparece el llamado
‘periodismo ciudadano’; se incorporan blogs,
agregadores automaticos de noticias; cambia
la idea misma de informacidn, la manera de
elaborarla y presentarla. Cambia la ofertayla
demanda.

- Canales de transmisién, distribucién, difusién y
comercializacion.

- Los modelos de negocio, que estdn condiciona-
dos por las operadoras que controlan las plata-
formas de distribucién y comercializacion.

- Las empresas se convierten en productoras de
contenidos, que buscan hacerlos llegar al consu-
midor, en la forma que este demande, a través de
multiples canales. Se generan nuevos modelos de
negocio, multiples y complejos. No se habla de
‘un producto’, sino de una ‘cartera de productos’
variada y diversa, en la que todos los modelos de
gestion van a ser diferentes y mas complejos.

Emilio Plana — Unedisa

- Hay posibilidad de un modelo de negocio renta-
ble, aunque los mérgenes de beneficio por ahora
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no son rentables. Debemos cambiar el modelo
de negocio.

Existe espacio para todo tipo de informacién
que se generé y ésta serd accesible a todo tipo de
usuario.

El periodista debe convertirse mds en un filtro
de la gran cantidad de informacién que hay en
la red. Deben cambiar su forma de trabajar y
también las estructuras.

Los buscadores y las redes son, al mismo tiempo,
aliados y enemigos. También hay que contar con
los operadores, que empiezan a ser proveedores
de contenidos (Telefénica, Vodafone, Antena
3tv, tele5). Una gran batalla que se va a librar en
la red. Aboga por la diversificacidn para penetrar
en la red.

Hay que decidir entre audiencia o tener cono-
cimiento del usuario, que se pierde en la medida
que aumenta la audiencia.

Gumersindo Lafuente — Fundador/director
de Soitu.es

Le interesa mis el modelo de producto que el
modelo de negocio, aunque ambos van unidos.
Los periodistas debemos reinventar el periodis-
mo.

Tiene claro que el periodismo va a seguir siendo
necesario y se tiene que apoyar en la evolucién
de la tecnologia, a la que no se debe temer.
“Tenemos obligacién de conocer su funciona-
miento” para explotar al maximo sus posibilida-
des y hacer un modelo personal de producto y de
negocio.

En cuanto a cémo serdn los contenidos, apuesta
por trabajar la credibilidad y nuestra propia mar-
ca. El periodismo tiene que estar en la calle y
en la red. La red no es algo virtual ni ajeno. Hay
que saber sacar lo relevante entre el ruido.

Jawvier Junco — Dtor. Gral. hola.com y Dtor. de Ex-

pansién Internacional Hola y Hello

Una clave del éxito es el cuidado de la marcay
de los contenidos, que dan confianza a los anun-
ciantes y a los lectores.

La publicidad no va a ser como era. Hay que
gestionar las empresas teniendo en cuenta que
los ingresos no van a ser iguales.

El cambio en el consumo de los medios ha suce-
dido siempre. Pas6 con la televisién. Los medios
se adaptan siempre a las nuevas situaciones. La
crisis econémica ha sido un “tsunami” que se ha
afiadido al cambio profundo.

Hay que buscar nuevos ingresos. Internet es una
de las vias.

El papel no va a desaparecer, pero cambiari todo
y aparecerdn nuevos modelos de negocio que
deben apoyarse en una marca.

Hay un cambio que debemos gestionar.

Las empresas deben atraer todo el talento que ha
surgido con Internet.

Los buscadores y las redes sociales “han estado
mis listos” que los medios, han convencido a
los anunciantes y al publico. Habrd que ver en
qué evolucionan las redes sociales. Telefénica
tiene muchos usuarios, pero no es un medio de
comunicacion.

Juan Varela - Periodistas 21

Los medios e Internet le interesan “un bledo”

y menos el papel. “Me interesa la gente”. No
analizamos bien las reacciones, tendencias y
demandas del publico, ni sabemos dénde nos
coloca. “No estamos en la era de los contenidos,
es la era del acceso”. Eso lo cambia todo: el pe-
riodismo creaba, gestionaba, producia y distri-
buia contenidos. Ahora vivimos en un mundo
hiper conectado con multitud de plataformas



de acceso, que crecen exponencialmente. Se ha
superado la ‘economia de la atencién’y hay una
para-atencién o “conciencia ambiente” que estd
cambiando radicalmente el puablico.

- Internet debe ayudar al papel? Se debe ayudar
a si misma. La crisis econémica coincide con
una crisis sistémica estructural, que cambia el
modelo de economia y de mercado. Es un error
pensar que la solucién a una crisis soluciona la
otra. Las pérdidas econémicas son un problema,
pero otro diferente es cémo generar un modelo
econdémico sostenible digital. El GPM no va a
subir, la publicidad no tiene futuro en la red, y
el marketing publicitario serd diferente, igual
que los contenidos o el acceso. El reto es cémo
generar ingresos, y cémo cambiar el concepto de
la plataforma y de los contenidos, para atraer pu-
blico y anunciantes. Un ejemplo: ‘idealista.com’.

- Concepto ‘Tiempo real’: La actualizacién es
una gran trampa. Por su presién se deteriora la
calidad. Actualidad es diferente a retransmitir
en directo, un producto demandado en la red,
que aumentard su consumo. Hay que mejorar
en retransmitir, pero también en la calidad de la
informacién de actualidad.

- Concepto ‘Flujo social’: Los criterios estdn en el
publico, ya no estdn en manos de los profesiona-
les. Hoy la opinién del publico se puede conocer
en el momento. Los medios tienen que trabajar
en conocer los criterios de su publico. Eso les
dard gran poder de marca y de atraccién.

- Hay que romper el mito de la cantidad de usua-
rios. El mercado pide transparencia. Hay que
dejar la obsesién por la cantidad y apostar por la

calidad.
Manuel Erice - Subdirector de ABC y ABC.es

- Utilizar las nuevas herramientas para satisfacer
la demanda del lector.
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- Responder al reto de la interactividad. El lector
es mds critico y obliga al medio a responderle
permanentemente y con calidad.

- No tiene sentido la guerra entre el papel e inter-
net, el reto es responder al lector.

- Apostar por invertir en tecnologia y aprovechar-
la para responder al lector. ;Cémo nos organi-
zamos para que esto sea un negocio rentable?
Integrar redacciones y maneras de trabajar. La
formacién es el gran reto del futuro.

Debate

El moderador plantea nuevas preguntas:

+ Cantidad o calidad de la audiencia ;Cémo se
mide?

¢ Sila clave es el usuario ;Cémo se monetiza?
¢ Hay riesgo de ‘marca’en Internet
¢ :Estan los periodistas formados en tecnologias?

Cristina Martin - En Internet hay futuro, existen
multiples posibilidades de negocio. Me gustaria
decir “la publicidad nos va a salvar” pero no se sabe.

Cantidad o calidad.

Todo pasa por ofrecer valor, no es lo mismo precio
que valor... Primero apostar por la cantidad de
usuarios, es lo que atraera la publicidad, pero tam-
bién calidad. “El usuario es el rey”.

Juan Varela — Plantea el problema de rentabilidad
de la publicidad, por la dificultad de segmentar

el mercado ¢Hasta cuando los anunciantes van a
seguir soportando unas estrategias que no funcio-
nan? Pronto se van a introducir otros criterios para
definir los soportes, productos y marcas en las que
quieren estar.

Hay una masa enorme de potencial publicidad que
todavia no estd en la red. Por ejemplo, la publicidad

local, y esa batalla la estd ganando Google. El nego-
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cio en Internet no existe. Existen muchos negocios
y productos que pueden ser digitales. Cada vez es
mayor la necesidad de especializacién de medios, de
financiacién, de publicos y de productos. Los gran-
des medios ocupan y ocuparin una parte importante
del mercado, pero se corre el riesgo de que la gran
pluralidad acabe en una mayor concentracién -los
actuales cambios legislativos actuales van en esa
direccién.

Javier Junco - La marca estd mucho mds expuesta
en Internet y también los anunciantes. Un descuido
puede hacer que te cargues una marca, y con ello un
negocio.

Gumersindo Lafuente dijo que el cierre de soytu.com
fue por la falta de paciencia del patrocinador
(BBVA), que no presiond pero no supo esperar
resultados. No repetiria tener una estructura tan im-
portante, aunque se trataba de un proyecto ambicio-
so que tampoco habrian apoyado sin esa estructura.
Sigue orgulloso del grado de valentia: habia que
construir el proyecto cada dia, con nuevas herra-
mientas y nuevos servicios. “Hay que mirar las cosas
sin prejuicios”. Pone el ejemplo de twiter. Cuando
aparecié no entendia nada, pero es “la cafia’, una
herramienta de prescripcién, un micro-medio, una
marca. Existen productos cutres, pero hay que
rebelarse a ellos. Y recomienda “estar en la rebeldia
permanente”, no aceptar chantajes, ni renunciar a la
libertad de pensamiento.

Preguntas a modo de conclusion
1. - ¢;Cudndo van a incluir twiter, las redes sociales

en las ‘home’™

2. - ¢Hay rigor, credibilidad, filtros adecuados para
que sea una informacién de calidad

3. - ¢Cudndo van a dejar de copiar o fusilar la
informacién de otros medios?

4. - sEl periodismo de pago serd el de calidad? El

periodismo siempre se ha pagado

5.- :Se olvida a ingenieros y se da protagonismo a
comerciales y encargados de contenidos? Son
una pieza del equipo fundamental.

FICOD 09 - 19 de noviembre 2009 -
sesion de tarde. 15:30 - 17:00h.

Por Laura Jiménez Almendros

Mesa redonda: “O-gov. Generando valor en
la reutilizacién de la informacién del sector
publico”

David Cierco Jiménez de Parga: Director General
para el Desarrollo de la Sociedad de la Informa-
cién - SETSI - Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio. Moderador de la mesa redonda.

Participantes:

o Juan Pelegrin: Administrador - Comisién Euro-
pea (Puesta a disposicién de Datos e Informa-
cién Publica)

o Chris Corbin: Analista Financiero - PSIPla-

tform (La voz independiente)

o Carlos de la Fuente: Director W3C en Espafia
(Accesibilidad de Internet. Servicios de Internet)

o José Luis Marin de la Iglesia: Director - Euroa-
lert.net (Open Economy)

o Jaime G6émez Obregén: www.elpreciodelagasoli-
na.com (Los jévenes)

o Valentin Arce: Presidente de los Sectores de
Informacién — ASEDIE (Director Comercial
INFORMA)

o Angel Maldonado Elvira: Fundador - legalsolo.

com (La provocacién)



Introduccion de David Cierco

Propuesta: trabajo conjunto entre la Administra-
cién Central, las Autonomias y la empresa privada.
Supone una inversién relativamente pequefa para
todos estos actores.

Hasta ahora, la Administracién no habia abierto
esta via; otros paises como EE.UU. (y Brasil) estin
apostando por la ‘reutilizacién’ poner la Informa-
cién publica a disposicién de:

- Las empresas: con el fin de darle a esta infor-
macién un valor afiadido y poder obtener asi un
beneficio.

- Los ciudadanos: para tener acceso a esta infor-
macién de tipo social, econémico, meteorolégico,
turistico...

Preguntas que se plantean

¢ :Qué se entiende por Open Government?
¢ :Cuiles son los pasos a seguir? Procedimientos.

¢ ;Cuiles son las oportunidades que se crean;
las barreras que existen; y los esfuerzos necesa-
rios?

Se pone sobre la mesa una primera barrera: £/ Cam-

bio Cultural.
Presentaciones

Juan Pelegrin: Administrador - Comisién Euro-
pea (Puesta a disposicién de Datos e Informacion

Publica)

Toma como referente e inspiracién la iniciativa
‘Open Data’ de Kundra (Chief Officer de Barack
Obama). Kundra viene del 4mbito universitario
(Columbia Institute) y fue el encargado de poner los
datos del Sector Publico a disposicién ciudadana.
Principio de transparencia.

{QUE HA OCURRIDO?

Afirma que en Europa algunos paises estin secun-
dando esta propuesta y apuestan por la reutilizacién
como herramienta econémica para crear valor a
partir de esa informacién. En el afio 2010 probable-
mente la reutilizacién esté muy extendida.

Menciona la conferencia de Malmo ( www.
egov2009.se/ , que estd teniendo lugar los dias 19 y
20 de Noviembre y en la que participan represen-
tantes de la mayoria de los paises comunitarios).

Apunta la innovacién como un atributo importante
en el potencial de la reutilizacién. Y advierte sobre
los enormes costes de la no-reutilizacién.

Segun el representante de la Comisién Europea, el

Sector Publico debe:

- TFacilitar la Informacién a las Administraciones

Publicas.

- Establecer un plan: localizar los nichos de esa
informacién estratégica uno por uno.

- Facilitar los datos en formato adecuado. (Es
consciente de que el Sector Publico siempre va
por detrds de la tecnologia)

Y el Sector Privado debe:
- Sustituir las quejas por propuestas
- Crear masa critica, lobby

Por su parte, la Comisién Europea debe asegurar
que la Directiva se estd aplicando (se abren pro-
cesos por Inflaccién (¢?)contra Polonia, Suecia e
Italia, entre otros, gracias a que empresas privadas lo
denuncian).

Otro punto importante que recalca es la necesidad
de trabajar sobre los indicadores: medir datos de
empleo, de creacion de empresas... generadas a
partir de la reutilizacién.

Habla de la importancia del control, la observacién
y la dicusion. Y pide que se denuncie y vigile la exis-
tencia de contratos exclusivos entre un organismo
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publico y una sola empresa a la hora de utilizar estos
datos, con el fin de romper estos (semi) monopolios.

José Luis Marin de la Iglesia: Director - Euroalert.net

Euroalert es un portal de informacién sobre a UE.
Da seguimiento de las:

- Noticias técnicas

- Oportunidades de financiacién; convocatorias,
ayudas, programas. ..

- Licitaciones publicas de la UE

Tiene clientes de toda Europa (mads fuera que
dentro de Espaifia); y la naturaleza de este trabajo le
permite seguir teniendo la sede en Valladolid.

Hay distintos tipos de informacién, y distinto tipo
de valor para cada una de ellas. El trabajo de Euroa-
lert consiste en reprocesar la informacién de la UE
y publicarla en las pdginas web de los subcriptores a
través de widgets. Esto permite conservar la imagen
personalizada para las webs de los clientes.

Hay informacién que se puede encontrar hasta en
20 idiomas y esto ofrece distintas oportunidades
comerciales. Sus principales clientes son:

— Camaras de Comercio.

- Org. Regionales / entidades que ofrecen servi-
cios a empresas.

La innovacién tecnolégica mds importante que
ofrece este servicio consiste en un proceso interno
(un software) que filtra la informacién de acuerdo a
los intereses de cada subscriptor. Aunque los conte-
nidos son publicos estdn accesibles a todo el mundo,
el valor afiadido es el ahorro de coste y tiempo a
cambio de una subscripcién relativamente barata.

Otro valor afadido es de caricter analitico; el
subscriptor puede ‘apropiarse’ de la informacion para
a su vez ofrecerla directamente al usuario final, sin
redirigir con un link a un tercer sitio.

En definitiva, es acercar la informacién publica al
usuario final.

Clientes internacionales, la Cimara de Comercio de
Londres...

Carlos de la Fuente: Director W3C en Espafia

Destaca, como forma de trabajo de W3C, la exis-
tencia de grupos de expertos de cardcter internacio-
nal que crean estindares para la web. En concreto,
hay un grupo de trabajo O-Gov para orquestar los
estindares en esta materia.

El objetivo es sacar factor comun de todos los
problemas en este ambito. Esto se recoge en un
documento sobre c6mo mejorar este campo a través
de la correcta aplicacién de tépicos como la multica-
nalidad, la custodia de la identidad, etc...

La informacion publica ha de tener transparencia y
servir para rendir cuentas ante el ciudadano. Tiene
ademds un segundo efecto positivo dentro la propia
Administracion, porque facilita el autoconsumo de
esta informacién (a veces entre unas entidades y
otras hay falta de acuerdo y colaboracién en cuanto
a la accesibilidad de la informacién).

Por tanto los datos deben darse en formatos abiertos
e interoperables (y estandarizados). De manera

que se puedan ir construyendo nuevas aplicaciones;
aportando y mejorando estos formatos y mecanis-
mos.

Efectivamente hay una barrera en el cambio cultu-
ral, dentro de las propias Administraciones también;
habla de una visién tanel (y una reticencia a reciclarse
y actualizarse).

Una realidad que la Administracion parece no ver es
que los ciudadanos estdn en otras redes sociales, la
informacioén no la obtienen del Portal, sino que hay
que acercarlas a esas redes y hacerla mds atractiva y
accesible. Es igualmente muy necesario deshechar
los fantasmas y el exceso de celo, pretendiendo que



toda la informacién pase por un mismo lugar, portal
o0 pégina oficial.

W3C aglutina diferentes empresas. ..

Desde el punto de vista técnico, ;cémo hay que
hacer la apertura de datos?

1.- Hay un camino corto: si tienes datos y puedes
exponerlos; hazlo.

2. - Camino largo: mds trabajoso pero efectivo.
La idea de linked data; los datos se van enri-
queciendo gracias a distintos mecanismos; se
utiliza un vocabulario para acordar definiciones
univocas (se estandariza). Enriquecer los datos
y subirlos a una nube URL. Reutilizacién y
combinacién de datos.

Todavia la visualizacién de datos es algo que se mira
con desconfianza. Las preguntas clave estin

- En el equilibrio entre la privacidad de la infor-
macién y la reutilizacién.

- En el volumen real de empleo fommentado por

la visualizacién de datos (MEPSI, Estudio UE).

PROYECTO APORTA
Chris Corbin: Analista Financiero — PSIPlatform

Destaca de entrada que la reutilizacién de datos
tiene un valor para la propia Administracion y que
la libertad de acceso y la accesibilidad de la informa-
cién publica son imprescindibles.

Desde el punto de vista pragmatico, si se desarrolla
competitividad entre reutilizadores de informacién,
eso revierte en un beneficio para el ciudadano y para
el Estado. En tan solo tres meses hay cientos de
personas que estin sacindole provecho a la reutili-
zacion.

Habla de la sinergia con la UE a través del proyecto
APORTA () y las posibilidades de
extenderse gracias a la gran comunidad hispano
parlante.
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Las aplicaciones de la reutilizacién tienen que ver
con recolectar informacién de distintas fuentes. Hay
algo de innovacion, teniendo en cuenta que habra
un pionero que reutilice una informacién (y esto
genera una cadena en la que la informacion sigue
fluyendo y modificindose). En la parte cultural

del tema, seria licito darle crédito al autor (habla

de Attribution, que es una licencia Creative Com-
mons; si alguien quiere saber mds sobre este tema de
Licencias Copyleft, yo tengo bastante informacion).
Esto es importante también para conocer la fuente y

la fiabilidad de la misma.
No hay que perder de vista la seguridad y el derecho

a la privacidad, no solo de personas, sino también de
informacién de empresas (y de la Administracion).

Para Chris la transferencia de datos debe hacerse de
manera estandarizada y mejorando la calidad.

Objetivo y fuerza: Unir al gobierno y a la sociedad.

Valentin Arce: Presidente de los Sectores de Infor-
macién — ASEDIE (Director Comercial INFOR-
MA)

El Sector Publico es una de las mayores fuentes de
informacién que existen. Potencial en la creacién de
NUEVOS SErvicios y usos.

EI PROYECTO APORTA surge de un Plan

Avanza 2.

Aboga por la transparencia a la hora de trabajr con-
juntamente, el sector publico y el privado.

Insiste en la creacién de estindares para asentar una
forma de negocio y tarificacién, para fijar precios
marginales y de coste.

También resalta la necesidad de legislacién a través
de un organismo internacional y de asentar pla-
zos fljos para avanzar con la creacién de formatos
estandar.

Es imprescindible la conjuncién de medios técnicos
y econémicos. Y de transparencia y colaboracién.


www.aporta.es
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Jaime Gomez Obregon: www.elpreciodelagasolina.
com

Jaime tiene el papel del joven emprendedor que empezo
un proyecto de reutilizacion sin saber ni siquiera si lo
que estaba haciendo era legal. Luego se enterd de que era
un ‘infomediario’ y de que lo que estaba haciendo no solo
era legal, sino que ademds estaba muy bien. ...

Infomediario es quien toma la informacidn, le afiade
valor y la pone a disposicién de un usuario final.

El empez6 en el 2004 con otro socio en Santander.
Se dio cuenta de que en la pdgina oficial del Boletin
de Cantabria la informacién era confusa y circulaba
lenta. Se propuso hacer un scratching para filtrar

la informacién a través de un software sencillito y
amateur.Por esta iniciativa le contact6 una revista
de informacién econdmica y se puso de acuerdo con
ellos para filtrar aquella informacién del Boletin que
podia ser valiosa para los directivos.

En el 2007 hizo lo mismo pero con hidrocarburos.
La pagina oficial era bastante dificil de usar y ¢l

la mejoré anadiendo aplicaciones para encontrar
precios de gasolina por drea geogréfica, informar
acerca de las fluctuaciones... Sus pautas fueron la
usabilidad e inmediatez de la informacién, asi como
la creacién de un interfaz facil de usar para todos.

ﬂ’ngel Maldonado Elvira: Fundador - legalsolo.com

El obvio motivo que impulsa la creacion de este proyecto
es la inaccesibilidad de la informacion judicial para el
ciudadano de a pie.

La web de legalsolo recoge legislacion, jurispruden-
cia y opiniones profesionales sobre temas juridicos.
Ademas conecta a los abogados con los usuarios.

Habla de combinaciones automaticas; un abogado
X en un caso similar a este, fallo de x manera... Das
el nombre del juez, del abogado y recibes la infor-
macién sobre las sentencias y la trayectoria de la
persona (me pregunto si esto viola la privacidad de
los individuos, aunque es informacién profesional,

se trata de ver de qué pie cojea cada quien, si son
buenos profesionales...).

FICOD 09 - 19 de noviembre 2009 -
sesion de tarde. 17:15 - 18:00h.

Por Laura Jiménez

Stewart Butterfield, Fundador FLICKR

Contexto para el éxito de FLICKR y las web
sociales 2.0 [...]. Hoy: 80 millones de usua-
rios en FLICKR y mas de 4.000 millones de
fotos [...]. Inicio en el 2002, de forma casi
accidental. Dificil momento para encontrar
financiacién por los ataques del 115, el escan-
dalo ENRON, etc. [...] Un afio después de

su lanzamiento, fueron adquiridos por Yahoo
[...]. El éxito radica en estar en el sitio ade-
cuado en el momento adecuado. Las fotos se
utilizan hoy para conectar con otras personas.

[...]

Flickr tiene una misién y una visién: ‘La idea fue
que FLICKR tenia que ser los ojos del mundo’. Las
fotos de la bomba de la embajada australiana en
Yakarta, en septiembre del 2004, nos hizo ver que
la calidad de estas fotos era buena (mejor que las de
EFE) y que solo una hora después ya habia tres fo-
tos en la web, eso es un indicador importante... eso
nos dio qué pensar, en el sentido del valor creciente
que estaba adquiriendo el hecho de compartir, y los
fines no comerciales que mueven a las personas a la
hora de crear y compartir.

No estoy de acuerdo con el concepto de ‘user gene-
rated content’, (contenido generado por el usuario)
porque contenido es lo que utilizan las televisiones
para rellenar sus parrillas, puede tener que ver con la
informacién, el entretenaimiento, la educacién... en
definitiva es para vender publicidad; punto de vista
de negocio.



ero ;qué genera el usuario? Lo que el usuario
Pero ¢ 1 rio? L 1 r
genera tiene que ver con sus motivaciones:

- Por crear y mantener las relaciones con los seres
queridos

- Por compartir, donar, contribuir
- Por reconocimiento o prestigio

- Para promover sus puntos de vista (cambios
oliticos, estéticos, sociales, personales
liticos, estéticos, les, 1

Tampoco me gusta la expresion ‘los medios sociales’
si conlleva la idea de negocio; pero me gusta pensar
en ello como medio de propagacién. Las tendencias

que han hecho posible FLICKR son 3:

- La ubicuidad de aparatos de captura de ima-
gen (y muestra una foto de un mitin de Barak
Obama en la que todo el publico le estd sacando
fotos).

- Ampliar/extender la red de trabajo
- Cambio en percepciones y actitudes

Es cierto que no todos hacen las fotos para com-
partirlas, pero muchos si. Y son tan buenas como las

que hace EFE, Reuters...

Hay un cambio en la percepcién de las experiencias
colectivas. Hay un deseo de participar.

Lecciones aprendidas en FLICKR:
- Hay que comprometerse.

- Lainteraccién directa mediante a la escucha
activa.

- Hay que equivocarse y equivocarse rapidisimo.

Las empresas grandes tienen dificultad para innovar
y asumir fallos, arriesgan menos. El coste de fracasos
en industrias de Internet es mucho mayor que en
una de manufactura. (La idea del coste 0 en la mul-
tiplicacién de objetos digitales).
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La gente crea grupos por intereses comunes. Gene-
rar un grupo tiene coste 0. Ejemplo del grupo circulo
cuadrado, fotos que contienen formas circulares;

10.000 usuarios, 100.000 fotos).

Stewart defiende que la idea por si misma no vale
nada. Hay que llevarlas a cabo. Y otra leccién es que
el producto debe venderse solo, debe ser su propio
marketing.

La importancia de desarrollar software para interac-
tuar con los usuarios de FLICKR; los usuarios son
los arquitectos del camino futuro de FLICKR, si
alguien puede generar valor.

La ultima leccién es una manera diferente de pensar
en los objetos que estdn en los medios. ‘Si uno fuera
una fotografia estaria muy contento de estar en

FLICKR, en lugar de quedarme en un cajén...".

Expresiones de Web 2.0, medios sociales... el ejem-
plo de consumir musica, antes y ahora. Cambio:
tecnologias de transmisién de datos.

Twitter, Facebook tiene centenares de millones de
usuarios. Auge de campaiias de fidelizacién.

Internet ha ayudado a encontrar gente dispersa en
lugares geograficos con los mismos intereses, por
particulares que sean.

El ordenador empez6 con funciones y aplicaciones
puramente matemdticas, habia un ordenador para
la contabilidad de las empresas. Pero luego hubo un
cambio dramdtico, y todos trabajan con un ordena-
dor, uno cada uno.Y un ultimo cambio, el uso de
los ordenadores basado en las relaciones, cultivar
relaciones.

Hemos eliminado los encuentros personales y he-
mos trivializado algunas cosas. También damos por
hecho la tecnologia (ejemplo a través de un video:
Everything is amazing... nobody’s happy. Nifos

idiotas malcriados).
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El desarrollo de Internet en la sociedad es tan
importante como cualquier cambio tecnoldgico que
hayamos sufrido como especie, la lengua, la agricul-
tura, la divisién del trabajo o la imprenta.

Les dejo con este axioma; ‘sobrestimamos los efectos
a corto plazo e infravaloramos los efectos a largo
plazo de los cambios tecnolégicos’, como los con-
tenidos digitales, los usuarios que crean contenido,
etc...

FICOD 09 - 17 al 19 de noviembre de
2010. Acto de clausura.

Por Manuel Romero Velasco

15.000 participantes pasaron por FICOD
2009

La Feria Internacional de los Contenidos 2009 ha
cerrado sus puertas con una cifra récord de visi-
tantes, 15.000, y de conexiones a las conferencias

de FICOD TV, 42.000. Sin embargo, el director

de Red.es, Sebastidn Muriel, prefiere incidir en la
“calidad de la conversacién entre sus participantes,
ya que este foro se estd convirtiendo en una herra-
mienta eficaz de generacién de debate e intercambio
de experiencias y nuevos negocios”.

Si el ministro de Industria, Miguel Sebastidn,
destacaba al comienzo de la Feria el dato de 10.000
visitantes el afio pasado, en la clausura ha sido el
méximo responsable de Red.es, Sebastidn Muriel,
quien ha certificado el buen momento que vive el
sector de los contenidos pese a la crisis, refrendado
con 5.000 visitantes mds.

Muriel destaca que el 70% de los espaifioles trabaja
ya con contenidos digitales y este hecho tiene evi-
dentemente su reflejo en la cita anual mds impor-
tante del sector en nuestro pais. Y para el proximo
afio ha sefialado un nuevo reto: la internacionaliza-
cién de los contenidos.

FICOD 09 - 17 al 19 de noviembre de
2010.

Otros talleres de suma importancia, seleccio-
nados por Fernando Peinado

Consorcio Mundo AV - Plataforma online para la industria
y el comercio audiovisual.

El proyecto MundoAV tiene como objetivo la
creacién de una plataforma tecnoldgica on line que
aporte innovacién en la gestién de toda la cadena
de valor de la industria y el comercio audiovisual

a escala global, facilitando la convergencia entre el
audiovisual e Internet del futuro. Esta iniciativa esta
impulsada por un consorcio formado por: Agencia
EFE, Cinevideo online, Corporacién Multimedia,

Daedalus, TELVENT y la UPM.

Level 3 Communications SLU. Servicios de video online
de préxima generacion

Durante el 2010 se verdn cambios significativos en
el drea de video online. Se espera que las principa-
les tendencias que conduzcan estos cambios sean
el aumento de tréfico en vivo, la migracién hacia
tecnologias de bitrate adaptativo, y un incremento
en el consumo de video de alta calidad desde dis-
positivos distintos al ordenador. Esta sesién cubrird
las distintas tecnologias detrds de cada una de estas
tendencias, y el beneficio que acarreardn para la
industria audiovisual

Accenture. El poder de los consumidores en un mundo
digital

Analizaremos las tendencias y los retos que presenta
el mercado de los contenidos digitales. Partiendo de
los hébitos de consumo que marcan los consumi-
dores mds avanzados tecnolégicamente — veremos
datos en Espafia y en el resto del mundo resultado
de un estudio de Accenture que analiza el compor-
tamiento de 300 usuarios avanzados — veremos que



retos nos presenta el futuro digital y algunas de las
claves para que las compaiifas que en €l compiten
puedan afrontarlos con éxito y lograr el alto rendi-
miento. Veremos cémo las dos palancas del éxito
pasan por la reduccién de costes en la cadena de va-
lor digital y la innovacién como fuente de ingresos.
Esta innovacién en productos y servicios debe tener
como foco la experiencia digital del usuario, donde
la clave es la capacidad de establecer relaciones
duraderas que incrementen los ingresos por usuario.
Como ejemplo de la transformacion digital analiza-
remos el caso de la Televisién Digital Terrrestre en
el mercado espafiol, proyecto en el que Accenture
ha participado. La TDT es una oportunidad tnica
para que las empresas de brodcasting compitan en el
mercado digital.

BT Espafia y la Automatizacion de la cadena de valor de
contenidos digitales.

El Sector Audiovisual en Espafia vive un momen-
to de gran incertidumbre, donde son muchas las
incégnitas que inquietan a sus directivos, que deben
responsabilizarse de una cuenta de resultados frente
a sus accionistas. *;Cémo van a evolucionar las
cuotas de pantalla en los préximos afios? *;Cudl va
a ser el canal dominante: TV en Abierto/Pago, IP
TV, Cable, Internet? *;Cémo afectard la progresi-
va Globalizacién de los mercados? *:Cémo van a
cambiar los hibitos de los consumidores? BT, uno
de los lideres mundiales de las TIC en el Sector
Media & Broadcast, convencido de la necesidad de
adaptacién a los cambios en los que estamos inmer-
$0s, se propone compartir con los asistentes cual es
su visién de futuro para incrementar los ratios de
eficiencia en la cadena de valor de los Contenidos.
Para ello mostraremos de una manera teérica y
préctica, de qué forma es posible sacar provecho

de las TIC y las nuevas Plataforma de Servicios

en Red, para optimizar los procesos de trabajo y a
maximizar el retorno de sus activos audiovisuales.
Mas informacién en http://www.broadcast.bt.com/
Ponentes: Javier Fernandez Lillo — Business Deve-

{QUEHA OCURRIDO? | 55

lopment Manager; Amalia Fontdn Yanes — Product
Manager

VOCENTO. El contenido como valor diferencial y vias de
modernizacion; el fendmeno del video en Internet.

“El contenido como valor diferencial y vias de
monetizacién”. En la actual abundancia de conteni-
dos, para atraer y fidelizar a los usuarios es necesario
crear contenidos que aporten un valor diferencial
basado en la exclusividad, en la calidad, en el “Long
Tail”y en el creado por el propio usuario. ABC.

es ha desarrollado en el dltimo afio claros ejemplos
que suponen una diferencia competitiva como la
digitalizacién de la hemeroteca de ABC, la prime-
ra red social de fotografia “Némadas” o la parrilla
de programacién de su Web TV. ;Cuales serdn las
fuentes de ingresos de estos contenidos? Estos con-
tenidos pueden aportan fuentes de ingresos adicio-
nales con estrategias de comercializacién adaptadas
a su diferenciacion. En el taller se explicardn los
modelos que se estdn poniendo en marcha asocia-
dos con el long tail (para el caso de la hemeroteca
de ABC), con la calidad y UGC (para el caso de
Noémadas) y con la exclusividad (en el caso de los
programas de Web T'V). “El fenémeno del video
en Internet”. El video en Internet estd teniendo un
crecimiento exponencial. El modelo televisivo estd
cambiando: fragmentacién audiencias, TDT, TDT
pago,... Las grandes productoras en EEUU se estin
uniendo para crear portales audiovisuales donde
ofrecer sus series y peliculas. Los portales de video
generado por los usuarios siguen creciendo en Au-
diencia. {Hacia dénde evoluciona el mercado? ;Se
debe cobrar por los contenidos Premium? ;Hay un
modelo de negocio rentable? PONENTES: Beatriz
Sanchez, Gerente de ABC.es; Marcos Enriquez,
Director de I+D+i de Vocento


http://www.broadcast.bt.com/
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Asociacion Espanola de la Prensa Gratuita (AEPG). El paso
de las publicaciones gratuitas al entorno digital: hacia la
complementariedad

Las publicaciones gratuitas se han lanzado desde el
inicio al medio online sin ninglin miedo ya que la
transicién a este entorno no suponia un cambio en
el concepto de negocio (lo gratuito). Por otro lado
se han adaptado a los nuevos formatos de formas
muy diversas: desde el formato portal, pasando

por el blog y las versiones digitales (pdf, isuu, etc).
Hoy puede verse como las publicaciones gratui-

tas utilizan la red para complementar su oferta de
contenido; distintas noticias, distinta extension,
promociones online, participacién, presencia en
redes sociales, etc. PONENTES: Jestis Angel Rojo,
Editor y director de El Distrito.es (portal y TV
online) y presidente de la Asociacién Madrilefia de
Prensa Gratuita y Medios On line y Vicepresidente
AEPG,; Sergio Crespo, Editor y Director del Grupo
Andalumedia (13 cabeceras gratuitas locales) y Vi-
cepresidente AEPG,; Josep Ritort, Director General
Asociacién Catalana de Prensa Gratuita y Vocal
AEPG; Moderador: Victor Nifiez Fernandez,
director general AEPG

Mirada. Plataformas tecnolégicas // Nuevos modelos de
negocio en TDT

La reciente aprobacién de la Ley Audiovisual abre
la puerta a nuevos modelos de negocio para la TDT
en Espafia. Con todo, se mantienen las incertidum-
bres- a falta de una mayor desarrollo y aplicacién

de la Ley- ante aspectos tan relevantes como el
aseguramiento de la calidad de los receptores -no
existe un contexto de homologacién de equipos para
laTDT- o el modelo en que seréd explotada la TDT
de pago por otros operadores, siguiendo la iniciativa
de Mediapro. Por otra parte,la TDT de pago apro-
bada por el Gobierno ha de permitir el desarrollo
de un modelo horizontal -sobre el total del parque
de receptores- dénde los diferentes proveedores de
contenido y aplicaciones, generen nuevos mode-

los de negocio, faciliten el consumo audiovisual o
potencien el acceso a la Sociedad de la Informacién
a través de servicios educativos, sanitarios o sociales.
Por lo pronto y en comparacién con otros paises de
nuestro entorno, Espafia se encuentra enfrentando
lo que ha de ser el futuro modelo del sector con
retraso y no sin cierta improvisacién. Mirada trae a
esta ponencia -a través de su Consejero Delegado,
José Luis Vizquez- la experiencia de lo que es la
TDT en paises europeos, los modelos de TDT de
pago o la ripida penetracién de otros agentes en el
negocio -como operadores méviles o proveedores de
television por Internet (IPTV)- en lo que configura
un nuevo sector de entretenimiento audiovisual con
diferentes contenidos, aplicaciones y terminales de
acceso para el consumidor. PONENTE: José Luis
Vizquez, CEO de Mirada

Asociacion Nacional de Empresas de Internet (ANEI). La
publicidad personalizada al consumidor: una revolucion

“La publicidad personalizada al consumidor: una
revolucién™ La revolucién que supone Internet y las
nuevas tecnologias, sitda al individuo como centro
de la accién publicitaria, espacio que hasta ahora
ocupaban los diferentes medios. Concurren nuevas
relaciones entre los usuarios y las marcas, en las que
los primeros son los beneficiarios directos, ya que la
publicidad llega a ellos de manera respetuosa, seg-
mentada y, ademds, les compensa por verla. Un nue-
vo modelo que evidencia que los usuarios aceptan
ver publicidad que les interesa a cambio de obtener
servicios o productos por ello. La interactividad
aplicada a la televisién: Con la llegada de 1a TDT el
aparato de television se ha convertido en el centro
multimedia del hogar y el reto que se nos presenta
es convertirlo en un centro multimedia interactivo.
La television es el medio que cubre el 100% de los
hogares con 1,7 televisiones de media por hogar y
un consumo de 4 horas diarias de media. Con la
llegada de la digitalizacién y la entrada de cientos
de canales nuevos se produce una fragmentacién

de audiencias que nos va a obligar a buscar nuevas



formas de tarificar més alld de las audiencias y una
de estas posibles formas es la segmentacién y la
interactividad. No se trata de inventarse un nuevo
canal sino de convertir el canal en interactivo, un
canal m4s de comunicacién bidireccional con tus
clientes. Ya no solo el anunciante va a comunicarse
con su cliente sino que el cliente va a poder comu-
nicarse con el anunciante. “La publicidad libre en el
sector audiovisual”: Nuevos modelos de comerciali-
zacion de la publicidad surgen al calor de las nuevas
actitudes y gustos de unos consumidores que son a
su vez generadores de contenidos. Las plataformas
que estimulan un lugar de encuentro en el que los
anunciantes puede superar las dificultades para
llegar a un target joven (16-35 afios) son la clave del
éxito. “Casos de éxito del marketing Mévil: los nue-
vos horizontes”: El medio ideal es aquel que tiene la
méxima enetracion, la mayor frecuencia de uso y la
mayor afinidad con el cliente. El teléfono mévil es
el soporte universal. Su presencia domina la vida co-
mun de los ciudadanos. Por todo retne la condicién
de dispositivo 6ptimo para la publicidad y marke-
ting. Ponentes: Miguel Errasti Argal. Presidente

de ANEI - Artur Sales. Presidente ADAGREED.

- Soffa de Andrés. Directora desarrollo de negocio

Net2U. - Juan Pita. Director General PRUSLAND.

- Federico Roncal. Director de Operaciones. MO-
BILE DREAMS.

EDUCALINE S.L. Contenidos Digitales en el dmbito
educativo

EducaLine propone la presentacion de Destino
Mates, un innovador y exhaustivo programa de
Matemiticas interactivas, cuyos contenidos digita-
les cubren el curriculo de Primaria y Secundaria, y
constituye un modelo de referencia internacional en
la implantacién de las nuevas tecnologias en el aula
y en casa. Destino Mates es uno de los programas
interactivos para el aprendizaje de las Matemati-
cas mds punteros y eficaces del sector, implantado
en miles de colegios de todo el mundo y utilizado
por varios millones de alumnos en la actualidad.
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Estos contenidos multimedia y con un alto grado
de interactividad: permiten la individualizacién del
aprendizaje, mejoran el rendimiento académico,
conectan las materias con la vida diaria, enganchan
a los alumnos, ofrecen un coste minimo, cubren
gran parte del curriculo, se usan en casa y en el
colegio, ayudan a la integracién, disponibles 24 ho-
ras/7 dias a la semana. Esta presentacién se orienta
a un publico especializado del sistema educativo:
profesores, responsables de centros y administracion
educativa en general. La presentacion se centrard en
los aspectos fundamentales del disefio educativo y
los modos de uso del programa (en el aula, en casa,
individual, en grupo, etc.), asi como en el modo de
distribucién e implantacién. EducaLine S.L, como
empresa especializada en e-learning educativo, loca-
liza y distribuye en exclusiva para Espafia productos
lideres en el sector editorial y de e Learning escolar
mundial. Destino Mates es el recurso interacti-

vo on line para el aprendizaje de las matemiticas
desarrollado por Houghton Mifflin Harcourt, lider
mundial en el drea de contenidos digitales didécti-
cos multimedia de cardcter curricular. Algunos de
los programas educativos multimedia de educaLine
son: destino Mates, destination Math, destinatios
Reading, edmark House Series. Educal.ine propo-
ne la presentacién de la experiencia de implanta-
cién de Destino Mates (Destination Math) en el
mundo, centrdndose en EE.UU,, pais pionero en

el uso de contenidos digitales en el dmbito educa-
tivo. Actualmente, mas de la mitad de los colegios
de EE.UU. utilizan el programa, en los que se han
registrado numerosos casos de éxito de las distintas
aplicaciones de este contenido educativo digital:
atencioén a la diversidad, refuerzo, distintos modos
de aplicacién en el aula, mejora del rendimiento
académico, atencién al alumno y gestion del itinera-
rio individualizada, distribucién universal 24/7, etc.
PONENTE: Se invitard a Michelle Brien, repre-
sentante de Houghton Mifflin Harcourt. Houghton
MifHlin Harcourt es una de las principales editoria-

les educativas del mundo y la primera de EE.UU. -
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Guillermina Marcos, responsable de la localizacion
cientifico — matemdtica especializada de Destino
Mates para Espafia. Doctora por la Universidad de
La Rioja (Un modelo de anilisis de competencias
matemdticas en un entorno interactivo). Respon-
sable de Programas Educativos a Distancia del
Center for Talented Youth Espafia (Jonhs Hopkins
University).

Adobe. Herramientas de creacion de contenidos en
mdltiples medios

La televisién ha evolucionado: del blanco y negro

al color, de la definicién estindar a la alta defini-
cién, de una caja estdtica a los dispositivos méviles.
Los consumidores tienen nuevas opciones para
elegir el medio y el momento en el que consumir
los contenidos. Con esta evolucién llega la opor-
tunidad: aquellos que mejor ajusten el contenido a
las necesidades del cliente conseguirdn una ventaja
competitiva. Con las oportunidades llegan los retos:
los procesos de produccién han de ser mis asequi-
bles y deben tratar no sélo la creacién, también la
distribucién de contenidos. La innovacién abre la
puerta a nuevos niveles de eficacia. El software de
Adobe proporciona un flujo de trabajo completo
para la creacion, distribucién y control del con-
tenido, indistintamente del medio; video, Web o
impresién. Siempre a la vanguardia de la tecnologia.
PONENTES: Miquel Bada, director de marketing
Adobe Systems Ibérica; Antonio Lirio, ingeniero de
sistemas

Adobe Systems Ibérica. PRICEWATERHOUSECOOPERS
asesores de negocio, S.L.

El mercado espafol de medios de comunicacién,
ocio y entretenimiento crecerd una media anual del

3,8% hasta 2013

Con una fuerte sensibilidad al consumo, la indus-

tria ha vivido impactos negativos en pricticamente
todos sus segmentos tanto en términos de compra/
suscripcién como por publicidad. Aun asi, en 2011

la mayoria de industrias recuperardn la senda del
crecimiento. Internet, los videojuegos y la televisién
de pago liderarén el crecimiento de la industria es-
pafiola, segin el informe Global Entertainment and
Media Outlook que desde hace diez afios elabora
PricewaterhouseCoopers. El crecimiento de acceso
a Internet se explica, entre otras razones, por el
fuerte incremento de la conexién de banda ancha en
los hogares espafioles y por la conectividad a través
del mévil. Ponentes: Manuel Martin Espada, socio
responsable del sector de Tecnologia, Telecomuni-
caciones, Entretenimiento y Medios de Pricewater-
houseCoopers; Virginia Arce, socio responsable de
Entretenimiento y Medios de Pricewaterhouse-
Coopers; José Antonio Ortega, senior manager del
grupo de Tecnologia, Telecomunicaciones, Entrete-
nimiento y Medios de PricewaterhouseCoopers

Facilisimo Interactive, S.L. PeriodistasHoy.es: nuevo
proyecto de periodismo local ciudadano.

Facilisimo.com ha puesto en marcha un nuevo pro-
yecto para llevar a nivel local la informacién. Este
nuevo proyecto, PeriodistasHoy.es, consta de una
web para cada localidad, o cada barrio en caso de
las grandes ciudades, y serdn los propios ciudadanos
los que generen las noticias que estdn ocurriendo a
su alrededor, asi como cualquier informacién que
consideren digna de compartir. El lanzamiento se ha
complementado con un concurso entre estudiantes
de periodismo que gestionardn un proyecto local y
que contard con la colaboracién de Google Espafia.

ATOS ORIGIN. Soluciones TV interactiva en JJ.00. (Del
“Broadcasting” al “[Tcasting”)

“LaTV interactiva proporciona una nueva forma de
ver los grandes eventos medidticos, como los JJOO
de Vancouver 2010 o Londres 2012. En la ponencia,
Atos Origin mostrard nuevos métodos de produc-
cién audiovisual, basados en recientes herramientas
inteligentes, que permitirdn transformar la re-
transmisién en vivo. Estos métodos y herramientas
permitirdn contenidos audiovisuales no-lineales



utilizando multiples flujos de video. Flujos de video
que reaccionardn a las preferencias de los consu-
midores, afectando a la produccién en el directo.
Para ello, se ha creado un framework inteligente, asi
como procesos de produccién de contenidos, inclu-
yendo anotaciones manuales y automdticas, ambas
en tiempo real”.

Teleclip TV. La Television por Internet. Experiencias
universitarias y de Teleclip TV

Aplicaciones educativas de la Television IP y el Vi-
deo on demand. Conceptos técnicos y profesionales.
Dirigido a profesores y docentes en general, expo-
niendo los videos para uso en clase, con modelos en
www.ucm.es/info/e-tv/canaled, o fvww.ucm.es/infol
m, ambos para la formacién de universitarios

o Posgrado en Comunicacién y Derecho. Dedica-
remos 15-20 minutos también a contar como esta
siendo la experiencia educativa de Teleclip TV, la
Television de los nifios de Espafia y América que se
emite por Internet. Disponible en WWW.TELE-
CLIP.TV. PONENTE: Loreto Corredoira, CEO
de e-Television y Teleclip TV.

Desde http://suenabrillante.wordpress.com/
Nacho Gallego reflexiona sobre Ficod 2009
Estas reflexiones se centrardn en la temdtica del

blog, aunque recojo algunos detalles que me parecen
relevantes sobre cuestiones medidticas en general.

- Lo primero que refleja la oficialidad del evento
es que se trata de un congreso tremendamente
enfocado hacia la industria, y deja fuera alter-
nativas sumamente interesantes en el desarrollo
de la cultura digital. Como dejan claras muchas
posturas que se manifiestan desde las indus-
trias tradicionales del cine y la musica, estos no
acaban de entender el nuevo modelo. En paises
como Brasil, se estd trabajando en la actualidad
alrededor de estos temas dando pie a otro tipo
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de contenidos en eventos que cuentan con el
q
patrocinio del Ministerio de Cultura.

La falta de presencia de la industria radiofénica
es mds que alarmante. Por lo que se ve, no aca-
ban de entender su capacidad como generadores
de contenidos digitales y, lo que es mds preocu-
pante, su falta de posicionamiento en el ciclo
actual de innovacién. Sélo nos encontramos con
un stand de RNE como medio oficial y se hace
dificil entender que no se pudiera organizar un
taller alrededor de ningin servicio innovador.
Incluso podria haber optado por organizar algu-
na mesa con la presencia de modelos internacio-
nales interesantes.

Si hablamos de musica y de industria. Por un
lado asistimos al lanzamiento de un de
Promusicae (entidad que gestiona los intereses
las discogréficas) que revela una vez mds como
malgastar el dinero puiblico puesto, ademas, en
manos privadas. Frente a esta iniciativa asistimos
a una mesa que apuesta por nuevos modelos
alrededor de la musica, entendiendo el valor que
tiene mds alld de la venta de discos: desde un
, pasando por myspace, el apadri-
namiento de nuevos talentos o su relacién con la
industria de los videojuegos.

En la mesa sobre prensa se hablé de lo de
siempre pero en un momento dado y cuando
todo estaba oscuro alguien dijo: “las mediciones
de audiencia no son transparentes porque los
medios no quiere”. En esa misma mesa desde el
publico alertaron sobre la necesidad de integrar
mids ingenieros de desarrollo en los medios, algo
que me parece vital, pero también creo funda-
mental la integracién de mas personas cualifica-
das en contenidos en multitud de herramientas
creadas por ingenieros.

Por ultimo mencionar a Spotify. Sin duda, uno
de los protagonistas del afio y que ha estado muy
presente en el foro. Mids que interesante resul-
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to el taller en el que su responsable en Espafia
expuso las posibilidades de negocio y los futuros
desarrollos que estin manejando. Habrd que
seguir de cerca la evolucién de este modelo de
negocio aplicado a los contenidos sonoros, que
ademas es otro competidor mds para la radio en

la competencia por la atencién de nuestros oidos.

2.2 Congreso sobre Sociedad Digital

(Madrid, 26 al 28 de octubre 2009)

ttp://www.gruposocmedia.es/congresoso-

iedaddigital/
A partir de las diferentes intervenciones en
ponencias, mesas redondas, comunicaciones
y pésters en las que mis de cien ponentes han
expuestos sus ideas, valoraciones, investiga-
ciones y propuestas de futuro en torno alos
contenidos y servicios en abierto para los ciu-
dadanos en la Sociedad Digital, se exponen
a continuacion un extracto de las principales
conclusiones que sintetizan el espiritu com-
partido durante el I Congreso Internacional

“Sociedad Digital”:
CONCLUSIONES

+ Representa un reto y a su vez es una oportu-
nidad para todos los individuos, colectivos y
ciudadanos. El que podamos o no aprovechar
sus potencialidades estard en la capacidad de
interpretar sus claves y explotar las posibilidades
que la tecnologia nos brinda. Tecnologia que va
a ser util para la formacién y la comunicacién de
dichos grupos, individuos y ciudadanos. Ademds
de para respetarnos y organizarnos.

+ El desarrollo de los servicios y aplicaciones so-
ciales en la red va a configurar nuevos escenarios

formativos en los que ese aprendizaje informal
va a tener mayor importancia.

Estamos en una sociedad digital, pero no esta-
remos en una sociedad digital plena hasta que
exista una interactividad total. Ese concepto de
INTERACTIVIDAD va a estar asociado a la
UBICUIDAD (saber dénde estamos, por qué
estamos...). En el momento en que esto esté en
marcha, habri una modificacién sustancial entre
la produccién y el consumo de la informacion.
En ese momento nos daremos cuenta de lo im-
portante que va a ser estar bien formado, tener
destrezas y conocer técnicas. Y esto es lo que
nos ayudard a ser COMPETITIVOS. Dicha
competitividad, en las sociedades digitales, pasa
por un CIUDADANO DIGITAL.Y, dicho
ciudadano serd digital cuando lleve una gestién
eficaz de cuantas herramientas le rodean y en
los sistemas de informacién, en un contexto de
informacién continua.

Internet no es inteligencia colectiva pero si cons-
tituye una herramienta poderosa para crearla. Si
hay un sitio donde hay que exigir que nos identi-
fiquemos es en Internet.

- Finales del siglo XX: Final de una sociedad
liberal, donde defendian el individualismo por
encima de los colectivos.

— Internet: reconoce la valia de lo individual,
pero cada vez depende mds del conjunto de
personas que trabajan en comun para hacer
cosas y hacerlas llegar a los demas.

Estamos hablando de que Internet estd al alcan-
ce de todos, pero su penetracién en los hogares

es muy reducida. Segun el EUROSTAT, la

penetracién de Internet en Espafa es del 33%.

Es importante no olvidarse de que hay que hacer
llegar a la gente Internet, y las tres empresas mds
importantes que se encargan de ello en Espaia
son Vodafone, Orange y Telefénica. Pero, si


http://www.gruposocmedia.es/congresosociedaddigital/
http://www.gruposocmedia.es/congresosociedaddigital/

queremos democratizar todo, o que todo sea de

libre acceso, los operadores tienen que mejorar
)

su trabajo.

Se dan dos caracteristicas importantes: En
Espaa hay un consumo adolescente y no hay un
mercado de segunda mano potente. Es decir, la
mentalidad del espafiol es de naturaleza “derro-
chona”, a diferencia por ejemplo de los franceses.
Esto es lo que llamarfamos un comportamiento
adolescente, porque no ve mis alld del presente y
no se preocupa, por tanto, de lo que pueda pasar
en el futuro. Aqui todo el mundo quiere cosas,
por eso los distribuidores lo tienen ficil para en-
trar en una vivienda y vender sus productos. Pero
lo que ocurre aqui es que no saben conservar a
sus clientes. Y eso es lo que tienen que mejorar.

Por esto podemos decir que en este cambio hacia
una sociedad digital hay que ir mejorando cosas,
y atin queda mucho por hacer.

Todos los que demandamos o hacemos uso de
ella, confiamos en esa sociedad digital, pero
también todos queremos que:

- Esa sociedad sea SEGURA
- Esa sociedad sea ACCESIBLE

- Esa sociedad nos ofrezca un servicio de

CALIDAD

E-learning: podemos aprender de forma online.
Esto es, desde donde se quiera y cuando se
quiera. Lo que no se dice es quién estd dispues-
to a recibir ese tipo de formacién que impide
relacionarnos con los demds de una forma fisica.
En el futuro, puede que en vez de trabajar, “tele
trabajemos”, y esto no creo que sea del todo
bueno.

Los cambios que se producen en la sociedad
como consecuencia de las relaciones sociales:
nuestra forma de ver las cosas estd cambiando.
Ahora se hace mis vida delante de un ordenador
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que en la calle. Por esto, estin surgiendo nuevos
operadores y opciones. Entre ellas, las redes
sociales 0 ESPACIOS DE RELACION ME-
DIADA, que permiten que la gente se relacione
desde su casa, a través de Internet.

http://www.gruposocmedia.es/congresosocie]
Haddigital/es/component/content/article/50
Fonclusiones-finales/127-resumen-conclusione

2.3 XI Congreso de Periodismo Digital

(Huesca, 11 y 12 de marzo 2010)

www.congresoperiodismo.com
¢Se encuentra en extincién el periodismo de
sucesos?, la exploracién de nuevas narrativas
en Internet, periodismo digital en Portugal
y lairrupcion de los libros digitales como
nuevo soporte para la prensa, son algunos de
los temas abordados en la undécima edicion

del congreso de Huesca de 2010.

Entre las reflexiones y conclusiones sobre la profe-
sidn, estas son las mds imortantes:

¢ El periodismo atraviesa un momento de profun-
da transformacién. El futuro se vislumbra con
incertidumbre. Sin embargo, no hay que ser ago-
reros. El soporte no tiene que cambiar la esencia.
Hay que hacer un periodismo cercano a la calle,
sobre lo que preocupa a los ciudadanos. Internet
aporta inmediatez y frescura, pero hay que seguir
apostando por el andlisis critico y profundizar
mis en la informacién.

¢ Resulta necesario seguir explorando nuevas
narrativas que sorprendan al receptor. Internet
permite contar una historia de una forma mas
completa, pero no sirve ofrecer lo mismo que
todos los demds. Se necesita una imagen adap-
tada, donde se explote el potencial multimedia e
interactivo del soporte digital. Los dispositivos

| 61


http://www.gruposocmedia.es/congresosociedaddigital/es/component/content/article/50-conclusiones-finales/127-resumen-conclusiones
http://www.gruposocmedia.es/congresosociedaddigital/es/component/content/article/50-conclusiones-finales/127-resumen-conclusiones
http://www.gruposocmedia.es/congresosociedaddigital/es/component/content/article/50-conclusiones-finales/127-resumen-conclusiones
www.congresoperiodismo.com

62 | Empresas de radiodifusion europeas

moviles suponen un gran desafio: se trata de ¢ Internet ha abierto un espacio de posibilidades

buscar un modelo grifico especialmente adap-
tado para esos contextos méviles de acceso a la
informacién.

No existe una receta tnica para los procesos

de unificacion de la redaccién de papel, radio o
television con la de Internet. Para el éxito del
proyecto es imprescindible que los periodistas
del viejo y del nuevo mundo trabajen en un
unico espacio, bajo un dnico concepto editorial
y con un Unico puesto de direccién que reparta
la cobertura y gestione los ritmos y la tensién
informativa entre todos los soportes. La redac-
cién tiene que transformarse para adaptarse a
los nuevos flujos de trabajo, pero integrar las
redacciones no sélo es cambiar las mesas de sitio.
Periodista integrado no significa periodista or-
questa, aunque es imprescindible que los redac-
tores y sus jefes cambien sus habitos de trabajo
para pensar, por ejemplo, en muchos cierres, y no
en s6lo uno al dia.

Los sucesos se siguen produciendo. Por tanto, la
informacién relacionada con los mismos sigue
teniendo hueco en los medios. La red ha su-
puesto una gran ayuda al periodismo de sucesos,
pero hay que seguir “gastando suela de zapato”.
Hay que denunciar las cortapisas con las que se
topan los periodistas para ejercer su trabajo ante
noticias que pueden resultar incémodas para los
gobernantes y otros circulos de poder. Es necesa-
rio trabajar con respeto, atendiendo a los cédigos
deontoldgicos de los medios y rechazar la bana-
lizacién de la informacién de sucesos, tendente
en ocasiones al espectdculo o a la anécdota
irrelevante. Es conveniente que los periodistas
en formacién pasen por las secciones de sucesos
o, al menos, cubran informaciones del género. La
informacién de sucesos ha perdido impacto en
la jerarquia de los medios como consecuencia de
un exceso de periodismo convocado.

extraordinarias a los ilustradores, dibujantes y ar-
tistas graficos, por la posibilidad de propagacion
de sus mensajes, por las herramientas que ofrece
y por la libertad que concede para la creacién. Es
un soporte complementario a la prensa escrita y
otros medios. Las nuevas tecnologias permiten
profundizar en la idea del periodismo de imagen
que combina creatividad artistica, observacién

y comunicacién. La intercomunicacién a través
de blogs como Urban Sketchers constituye una
espontinea y fantdstica comunidad de dibujantes
y artistas que ofrecen un extraordinario contraste
de pensamientos y concepciones y una mane-

ra de viajar por todo el mundo desde un sélo
espacio.

La informacién econémica supone poder real,

y por eso estd sometida a gran cantidad de
presiones que hay que saber resistir. Los medios
sirven de chivos expiatorios de responsabilidades
ajenas. Hay que reivindicar el sentido del humor
y de la diversién en la informacién. Internet ha
supuesto un gran aumento de transparencia y de
la democracia informativa, pero esta transparen-
cia no es absoluta, y a veces la sobreabundancia
informativa se aprovecha para ocultar informa-
cién o reducir su impacto.

Las redes sociales, la complicidad con el lector

y la libertad que ha generado Internet a la hora
de desarrollar los contenidos deportivos son los
aspectos clave de la transformacién que estin ex-
perimentando los periodistas. Gracias a los blogs
o herramientas como Twitter se ha conseguido
generar una forma de comunicacién bidireccio-
nal, abierta a recibir las opiniones de los recep-
tores. El comunicador estd mds receptivo a la
interaccién con los lectores, beneficidndose de
las criticas constructivas pero, también, sufrien-
do los comportamientos incivicos de algunos
internautas.



¢ La aparicién de dispositivos de tinta electrénica
estd venciendo la resistencia de los lectores a la
lectura digital. La disponibilidad de titulos en
espafiol todavia estd muy lejos de la interna-
cional. Los medios de comunicacién tienen en
estas plataformas una via de crecimiento de la
audiencia.

+ La falta de confianza en los modelos de negocio
de la prensa digital es uno de los grandes proble-
mas que se deben resolver de manera inmediata.
La baja inversién que realizan los editores en
las ediciones digitales es alarmante. Ademds, las
empresas de comunicacién hacen pocos esfuer-
zos por adaptarse a las nuevas oportunidades
que ofrecen las tecnologias, lo que provoca una
desconexién entre los medios y la sociedad.

2.4 iPad: medidtico si, pero

jrevolucionario?

Por Jorge Pardina Horno
El pasado 27 de enero de 2010 se presentd en el

Yerba Buena Center de San Francisco el nuevo
ingenio de Apple Inc., el iPad. Como viene siendo
habitual en los tltimos tiempos la compaiiia esta-
dounidense convocé a los medios en una multitudi-
naria rueda de prensa. De nuevo se jugé al misterio,
nadie sabia con seguridad que nuevo invento se iba
a presentar alli como la nueva panacea tecnolégica.
Y vaya si lo consiguieron. Todos los grandes medios
de comunicacién, mds o menos serios, se hicieron
eco de la noticia, algunos con un despliegue mas
propio de un asunto mucho mds relevante, a priori,
que una presentacién comercial. En Espafia, por
citar un caso cercano, la edicién digital de El Pais
sigui6 la noticia en tiempo real. La reportera, en
directo desde San Francisco, iba retransmitiendo
sus sensaciones a través de Twitter, la red social de
moda.

{QUE HA OCURRIDO?

La puesta en escena, tan estudiada como teatral, no
dej6 indiferente a nadie. Steve Jobs, ataviado con
unos vaqueros viejos y un suéter negro de cuello alto,
salié al escenario como el ilusionista que se dispone
a hacer su mejor truco magia. Mostré el aparato
exultante. Y se escucharon aplausos y expresiones de
asombré. Los presentes parecia que habian visto el
Santo Grial como minimo, pero no, se trataba del

iPad, el Tablet de Apple.

Una gigantesca pantalla, en la que se proyectaban las
especificaciones hardware acompafadas con precio-
sistas imdgenes, ayudaba, todavia mas, a “meter por
los ojos” el nuevo dispositivo. Tampoco hacia mucha
falta, estéticamente, como casi todos los productos
de la marca de la manzana, es tremendamente ele-
gante y atractivo. Por supuesto, la belleza, no es una
caracteristica revolucionaria en un producto. Un co-
che muy bonito no es revolucionario, pero un coche

Steve Jobs presentando el iPad (Fuente Gizmodo)
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que en vez gasolina utiliza como combustible agua
silo es. ¢Es el iPad revolucionario? En el siguiente
parrafo intentamos responder a esta gran pregunta.

El iPad tiene una nitida pantalla tictil de 9,7 pul-
gadas, pesa 680 gramos y su grosor apenas supera
el centimetro. El procesador corre a 1GHz y la
memoria de almacenamiento es, como minimo, de
16GB. Todos los modelos lanzados disponen de
Wi-Fj, pero sélo los mds caros soportan conecti-
vidad 3G. El nimero de aplicaciones, hoy dia, ya
supera las 140.000, pero no soporta multitarea, asi
que tendremos que ejecutarlas de una en una. No
dispone de cdmara fotografica, ni WebCam. No se
puede utilizar como teléfono mévil. La bateria de
ion-litio soporta alrededor de 10 horas de uso, pero
no es reemplazable. La conectividad fisica del iPad
con otros dispositivos es pricticamente imposible.
No tiene puertos USB, ni VGA, ni HDMI. Algo
tan simple como conectar el iPad a una impresora
se convierte en una tarea imposible. El precio varia
entre los 4998 y los 829$ dependiendo del modelo
(s6lo se diferencian en la memoria y la conectividad
3G). En definitiva, algunas luces, bastantes sombras
y nada, absolutamente nada, que se pueda catalogar
como verdaderamente novedoso.

En cualquier caso, los mac-maniacos son en la actualidad legion, y
el éxito del nuevo aparato de Apple parece mds que garantizado. La
compaiiia liderada por Steve Jobs cada dia se hace mds fuerte (y mds
rica). Hace diez asios su valoracion en bolsa era de 6.000 millones de
ddlares, ahora ronda los 50.000 millones. Algunas de sus iniciativas
han abierto nuevos modelos de negocio. Como la Apple Store, en la
que los usuarios pueden descargar aplicaciones para su iPhone, su
iPod Touch y ahora también para su iPad, de forma gratuita o a
precios reducidos (desde 18 por aplicacion). Haciendo los calculos se
alcanzan cifras mareantes, 140.000 aplicaciones, 3.000 millones de
descargas en algo mds de un afio, 25 nuevos millones de usuarios. . .el
sistema de la tienda virtual es una auténtica mina de oro.

Todavia es pronto para evaluar si este nuevo dis-
positivo se introducird en nuestras vidas con tanta
rapidez como otros grandes inventos de la compa-
fifa, véase el iPod (con “0”). Mientras tanto, Internet,
serd el verdadero campo de batalla de sus defensores

. ’ . . «
y detractores, que aplicardn todo su ingenio y “mala
leche” en la causa. Para muestra un botén, una sar-

)

castico y divertido fotomontaje en el que se ve a un
encantado Steve Jobs presenta al mundo un “impac-
tante” aparato, resultado de pegar con esparadrapo
cuatro iPhones.

iPad Jokes (Fuente showbizgossips.com)

2.5 Google amenaza con retirarse de
China

Por Margreth Pfeifenberger

El principal buscador del mundo, Google, entré
a operar de forma comercial en China en 2006.
Segun Aritz Parra, corresponsal de E1 Mundo en



Shanghai, China tenia entonces 137 millones de
usuarios de Internet, que hoy, cuatro afios des-

pués, casi se han triplicado, hasta alrededor de 360
millones. La censura en China no es nada nuevo.
Conforme a una estadistica publicada por Freedom
House en 2009, China se encuentra entre los tres
primeros paises del mundo, junto con Cuba y Tunez,
donde hay menos libertad de expresién en la Red.

El gobierno de China, para controlar el flujo de
informacion sensible, aplica tecnologias de censura
muy sofisticadas. Ademds, redes sociales como Twit-
ter o Facebook o pdginas para compartir contenidos,
como YouTube, son bloqueadas del todo. Cualquier
web que quiere operar en territorio chino tiene que
registrarse antes en el Ministerio de Informacién

y Tecnologia, para que el gobierno chino pueda
filtrarlo por palabras e imagenes consideradas
sensibles.

Cuando Google empez6 a trabajar en China, se
estipulé un acuerdo con el gobierno chino por el
que Google.cn se comprometia a autocensurar las
busquedas. Esta decision fue ampliamente critica-
da por Reporteros Sin Fronteras y otros grupos de
derechos humanos en el extranjero.

E1 12 de enero de 2010, en su blog “A new appro-
ach to China”— “Un nuevo acercamiento a China”,
David Drummond, el vicepresidente de desarrollo
de negocio y responsable legal de Google, anuncié
que ciberataques de hackers, muy probablemente
provenientes de China, intentaron penetrar en las
cuentas de correo electrénico de Gmail de activis-
tas de derechos humanos chinos. En consecuencia,
Google amenazé con cerrar sus operaciones en el
pais asidtico si el gobierno chino no estd dispuesto
a negociar sobre la creacién de un nuevo servicio no
censurado pero dentro de las leyes chinas. También
la Casa Blanca se muestra preocupada por la po-
lémica entre Google y China y exige explicaciones
sobre los supuestos ciberataques.
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Para leer mds sobre el tema os recomiendo los
siguientes articulos:

- El blog oficial de David Drummond: Ettp:// go:l
boleblog.blogspot.com/2010/01/new-approach

to—china.html

- ALANDETE, David (2010): “Google inves-
tiga a sus empleados en China”, en El Pais, 18
de enero, en: http://www.elpais.com/articulo/

tecnologia/Google/investiga/empleados/China/

blpeputec/20100118elpeputec_4/Ted

- EFE, Washington (2010): “Obama preocu-
pado por la polémica entre China y Google”,
en El Mundo, 22 de enero, en: Ettp://www]

tlmundo.es/elmundo/2010/01/22/navegan

te/1264186451.html]

- MESERVE, Jeanne (2010): “Google reports
China-based attack, says pullout possible”, en
CNN.com, 13 de enero, en: http://edition.cnn]

bom/2010/TECH/01/12/google.china/index]

htm

- REINOSO, José (2010): “Obama estd “pre-
ocupado” por la controversia entre Google

Pekin”, en El Pais, 22 de enero, en: Ettp:/;i
www.elpais.com/articulo/tecnologia/Oba

na/preocupado/controversia/ Google/Pekin/
blpeputec/20100122elpeputec_1/Ted

2.6 La credibilidad de Internet en

entredicho
Por Jorge Pardina Horno

La imagen que los ciudadanos perciben de la prensa
es cada vez mds negativa. La gran mayoria de los
1200 encuestados opina que los medios y las infor-
maciones estdn politizados (con una puntuacién de


http://googleblog.blogspot.com/2010/01/new-approach-to-china.html
http://googleblog.blogspot.com/2010/01/new-approach-to-china.html
http://googleblog.blogspot.com/2010/01/new-approach-to-china.html
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Google/investiga/empleados/China/elpeputec/20100118elpeputec_4/Tes
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Google/investiga/empleados/China/elpeputec/20100118elpeputec_4/Tes
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Google/investiga/empleados/China/elpeputec/20100118elpeputec_4/Tes
http://www.elmundo.es/elmundo/2010/01/22/navegante/1264186451.html
http://www.elmundo.es/elmundo/2010/01/22/navegante/1264186451.html
http://www.elmundo.es/elmundo/2010/01/22/navegante/1264186451.html
http://edition.cnn.com/2010/TECH/01/12/google.china/index.html
http://edition.cnn.com/2010/TECH/01/12/google.china/index.html
http://edition.cnn.com/2010/TECH/01/12/google.china/index.html
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Obama/preocupado/controversia/Google/Pekin/elpeputec/20100122elpeputec_1/Tes
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Obama/preocupado/controversia/Google/Pekin/elpeputec/20100122elpeputec_1/Tes
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Obama/preocupado/controversia/Google/Pekin/elpeputec/20100122elpeputec_1/Tes
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Obama/preocupado/controversia/Google/Pekin/elpeputec/20100122elpeputec_1/Tes
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7,5 puntos sobre 10). Ademis, practicamente el 60%
de los encuestados tiene una impresién regular, mala
o muy mala de los periodistas. Todo esto se traduce
en el desinterés y la falta de confianza que muestran
muchos segmentos de la poblacién hacia los medios
de comunicacién.

La credibilidad también ha llegado a minimos his-
téricos en los Estados Unidos.

Tan sélo el 29% de los ciudadanos cree en el rigor
y la precisién de las informaciones de los medios,
segln los datos extraidos del estudio realizado por
Pew Research, alcanzando el nivel mds bajo de las
ultimas décadas. También crece en los ciudadanos
la sensacién de posicionamiento de los medios.
Unicamente el 18% de los encuestados opina que se
trata en las informaciones de forma equitativa a los
distintos puntos de vista.

En cuanto a la predileccién de unos medios sobre
otros, en los Estados Unidos, la tendencia estd
cambiando en los dltimos afios. La televisién sigue
siendo el medio preferido para informarse, aunque
ha descendido significativamente, 11 puntos en la
ultima década. En segundo lugar ya se ha situado

La credibilidad en los medios estadounidenses.
Fuente: Pew Research
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Internet, que ha constatado un crecimiento espec-
tacular en los ultimos afios (de 6 a 42 puntos). La
prensa escrita ha pasado a ocupar un discreto tercer
lugar, con una trayectoria claramente descendente,
pasando en cinco afios de 45 a 33 puntos.

De seguir por este camino, es probable que en la
préxima década Internet alcance a la televisién y
que la prensa escrita quede relegada a un papel casi
testimonial.

En Espaia la situacién es bastante diferente, la
penetracién de Internet estd todavia muy lejos de
alcanzar las cifras que se manejan en el mercado
estadounidense.

Segun los datos del informe sobre la credibilidad de
los medios, realizado en 2008 por la Asociacién de
la Prensa en Madrid, la televisién es el medio pre-
ferido para informarse para el 83% de los encuesta-
dos, seguido de lejos por la prensa escrita (46,5%)

y la radio (41,7%). Internet sube, pero todavia no
alcanza ni el 20%.

La credibilidad de los medios en Espafia sigue
una linea muy similar al consumo. Segun los datos

Fuente: Pew Research
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del estudio realizado por IG-Investiga en 2008, la
televisién es el medio que genera mds conflanza

y credibilidad entre los encuestados, seguido por
la radio y a poca distancia por la prensa escrita.
Destaca la poca credibilidad que muestran los
ciudadanos por Internet, sélo el 7,1% lo considera
un medio “fiable”.

Sin embargo, viendo los datos sesgados segtn la
edad, se aprecian grandes diferencias entre gene-
raciones. Los jévenes de entre 15 y 24 afios son los
que mis credibilidad otorgan a Internet y los que
menos a la prensa escrita. La televisién es el medio

Fuente: IGInvestiga
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que mejor mantiene sus cotas de confianza en
todos los grupos de edad. La prensa escrita se hace
fuerte entre los adultos de 35 a 44 afios, pero se ve
superada por la radio en los grupos de ciudadanos
que superan los 45. Las mujeres confian mds en la
television que los hombres, que en cambio valoran
mis a la radio y a la prensa escrita. Ademis, el 7,3%
de los varones encuestados, no confia en ningin
medio, por tan sélo un 4,0% en el otro sexo.

También son muy significativos los datos extrai-
dos del sesgo obtenido por clase social y nivel de
estudios. En las clases sociales medias - altas y con

MEDIO DE EﬂMLﬂ\IICAﬂIﬁH QUE GENERA M.ﬁS CONFIANZA Y CREDIBILIDAD
SEGLM SEXO
T4% Hombre
ujer
A SEGUN EDAD
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B Televisién 35 a 44 afos
Radio
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M Internet
Hingwno 55 a6d alos
B nNsmc
Mis de 65 alos
Base: Tolalmuesta (1.017 casos).
inuestiga Junio 2008 “MEDIOS DE COMUNICAGION "
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formacion superior, la prensa escrita goza de un
buen nivel de confianza y credibilidad, superando

a la televisién. Es también en estos sectores dénde
Internet consigue sus mejores resultados porcentua-
les. En las clases mds bajas y con menor formacién,
la televisién se impone de manera rotunda, la prensa

Fuente: IGInvestiga

escrita baja bruscamente e Internet pricticamente
desaparece. Las diferencias son muy notables, ahora
seria interesante preguntarse las causas por las qué
se produce esta segregacion de los medios segun la
clase - formacién y en qué medida son responsables
los distintos agentes sociales.
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2.7 LasTICs y el arte contemporaneo.
Impresiones de la Feria ARCO 2010 en
Madrid

Por Angela Stockinger
Del 17 hasta el 21 de febrero el IFEMA de Madrid

se transformé en el centro internacional de galeris-
tas, artistas, coleccionistas y profesionales del arte
contemporaneo. ARCO, la feria mds grande para el
mercado artistico, abri6 por 292 vez sus puertas. Un
total de 218 galerias de 25 paises exponian pintura,
dibujo, escultura, instalaciones, fotografia y arte

digital.

La revolucién digital no solamente tiene impacto
en la sociedad, la vida cotidiana, las relaciones entre
humanos, sino también, a consecuencia 16gica de

lo dicho, en el arte. Asi que el arte digital se ha
transformado en una rama del arte contemporineo
relacionado con los avances tecnoldgicos digitales.

Cuando se habla de arte digital, arte electrénico

o arte medial se refiere a distintas ramas con las
mismas raices que para este articulo no hace falta
profundizar; lo que tienen en comun es el uso de
tecnologia de ordenadores — en el sentido amplio.
Otro hecho que les une es que no pueden faltar en
una feria tan grande como ARCO, conocido por los
negocios de arte, por los coleccionistas, que admiran
las obras y se enriquecen con inversiones en ellas.

Los artistas de hoy conocen el valor de sus obras
en el mercado, aunque sean electrénicas. Como dice
Domencio Quaranta, un critico de arte italiano,

en la guia de prensa de la feria ARCO: “Hace diez
afios habia voces que afirmaba que el New Media
Art era in-coleccionable e in-conservable, pero
actualmente los coleccionistas no tienen que pre-
ocuparse por la capacidad de preservar estas obras
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en el futuro...” ** La posibilidad de guardar obras

de arte electrénico en medios como DVD, discos
duros, etc. ha abierto el mercado a las mismas. Uno
de los éxitos econémicos mds grandes es la venta de
las obras de Bill Viola, uno de los mds importantes
video- artistas, en 2007 por mds que 600 millones
ddlares. Invertir en arte digital se reafirma, repre-
senta una buena inversién a medio plazo y puede
dar beneficios a largo plazo que serian impensables
en cualquier otro sector de la economia, aconseja la
guia de prensa de ARCO®. Aunque en la entrevista
del departamento de prensa de ARCO contesta
Anders Petterson, fundador de Arttactic (un portal
informativo del mercado de arte) a la pregunta sobre
los estilos y artistas mds vendidos en la préxima
década que serdn las artistas de arte contempordneo
de primera fila, como por ejemplo Andy Warhol, y
que hay una tendencia hacia la pintura, que siempre
ha sido considerado un medio seguro'. Parece que
también este sector estd afectado por la crisis y las
tendencias se mueven hacia inversiones seguras, a
largo plazo.

La importancia del arte digital se nota también en
la seleccion de temas para las discusiones profesio-
nales de ARCO, y con el titulo de una de ellas ya
se sienten las actitudes criticas hacia ella: “Expan-
diendo el campo. Ocho buenas razones para hablar
de los new media (en una feria de arte)”. Explicando
el tema el director del debate Domencio Quaranta
habla del nuevo sustituto de la posmodernidad, la
nueva era que estd desarrollindose en el mundo
del arte — que todavia no se puede definir cudl es.
Se refiere a otros dos importantes criticos de arte

14 Prensa IFEMA, ARCO dossier, p. 87: http://www.
prensa.ifema.es/Presentacionlnet/groups/public/
documents/binario/if 022438.pdf, 21.2.2010

15 Prensa IFEMA, p. 87: http://www.prensa.ifema.es/
Presentacionlnet/groups/public/documents/binario/
if 022438.pdf

16 Prensa IFEMA, ARCO dossier, p. 90: http://www.
prensa.ifema.es/Presentacionlnet/groups/public/
documents/binario/if 022438.pdf



Empresas de radiodifusion europeas

(Nicolas Bourriaud y Carolyn Christov-Bakargiev)
que indican el papel importantisimo de las nuevas
tecnologias para este cambio de la posmodernidad a
algo nuevo, todavia desconocido.

Pero el arte digital y mds el video-arte tiene pro-
blemas porque no consiste como el arte tradicional
en un objeto. Los museos, galerias y la audiencia
de arte agradece el objeto de arte por su presencia,
pero en el caso de la nueva rama muchas veces el
contenido es la obra, no su forma fisica. Como en
muchas formas del arte contempordneo més en las
obras de arte digital se pierde la unicidad por su
carédcter reproducible, como por ejemplo en el sector
de la fotografia o todo lo que puede ser grabado
(escultura, impresos, etc.).

Para los coleccionistas y la audiencia estos factores
son clave para sus decisiones pro o contra la inver-
sién y el poder del artista de controlar el nimero de
ejemplares de su obra que circulan entre coleccio-
nistas, galerias y museos no facilita la situacién — el
principio de oferta y demanda detemina el precio
también en el mercado artistico.

Otro factor que influye en los problemas de la
representacién del arte digital es que los objetos
clésicos son mucho mis ficiles de exponer —un
cuadro se pone a una pared, una escultura se pone

donde hay espacio y donde queda simplemente bien.

Pero una instalacién, un video o una obra de mul-
timedia necesitan activacion, se tiene que encender
activamente. Asi que la pregunta es: dénde poner el
arte digital, qué espacio requiere y cémo y cudndo se
presenta. O como dice el coleccionista Jean-Conrad
Lemaitre sobre el arte video y las dificultades de su
presentacién: “el arte video se nos revela a menu-

do como algo vivo, con su ruido y con su ripido
movimiento visual. Encendido, domina el espacio;
apagado, ¢de qué sirve?” V7.

17 Prensa IFEMA, ARCO dossier, p. 96: http://www.
prensa.ifema.es/Presentacionlnet/groups/public/
documents/binario/if 022438.pdf,

El video-arte mantiene en la feria de ARCO una
propia seccién que se llama Cinema-Loop. Desde
el afio pasado existe integrado como propia exhibi-
cién de obras de video-arte dentro del sistema de
ARCO. Exponen proyecciones de videos y peliculas
que trabajan con la animacidn, el collage, la narrati-
va y la abstraccién. En el video-arte parece impor-
tante diferenciar la forma artistica de la narracién
de la forma de su presencia (montaje, herramientas
usadas en su creacién). Los limites de video-arte y
video comercial son dificiles de definir como en casi
todo el sector de arte contempordneo. Todavia a los
espectadores les parece mds aceptable valorar una
obra de arte por su tradicién e historia (edad) que
por su actualidad. En el puablico las ramas tradicio-
nales del arte son mas aceptadas y mas valoradas
por su tradicidn que el arte contemporaneo con

sus herramientas de la vida actual — el ordenador,

la cdmara de fotos, y otras. El hecho de que todos
tenemos estas herramientas en casa no nos hace
artistas. Aunque las cimaras digitales nos han trans-
formados en productores de contendidos, no somos
artistas porque saquemos fotos en blanco y negro
con un clic. El arte moderno vive de la concepcién,
de la idea, del desarrollo de la obra en su entorno.

Asi que hablando del arte digital tenemos que
diferenciar entre las obras que se ocupan del tema
de las nuevas tecnologias, la revolucién digital en
el sentido amplio con técnicas y contenidos de este
campo y las obras que no tratan de este tema pero
estan hechas con sus herramientas.

En la segunda categoria estaria la obra “Mdquina
Cuentacuentos Perpetuo” de Julius von Bismarck
y Benjamin Maus, expuesta en ARCO 2010 en el
puesto de la galerfa ART CLAIMS IMPULSE,
Berlin, Alemania. La maquina (ver foto abajo) es
una imprenta que ilustra un cuento elegido por las
artistas mediante unos dibujos de patentes. Asi se
combinan ideas existentes en las palabras de los
cuentos con dibujos de patentes relacionadas con
esas palabras que la mdquina busca en una base



de datos de patentes en los EEUU. Los artistas
escribieron el programa de software que conecta
permanentemente por internet con esta base de
datos y la maquina imprime los resultados una

vez encontrados. Este proyecto quiere apelar a la
fantasia de los espectadores y a su capacidad de
pensar e imaginar un cuento. La obra “Maquina
Cuentacuentos Perpetuo” ha sido galardonada con el

Premio ARCOmadrid/Beep de arte electrénico.

Mdgquina Cuentacuentos Perpetuo. Fuente: http.//www.art-
claims-impulse.com/09_01_23_3.html

La primera categoria de los temas de las TIC y sus
consecuencias seria por ejemplo el proyecto de Vic-
ky Isley y Paul Smith (boredomresearch) “Real Snail
Mail”, expuesto en ARCO 2010 en el puesto de la
galeria [DAM] Berlin, Alemania. La obra contiene
el mensaje de una rapidez de vida que las TIC nos
causaron y que no siempre es cémodo. Su ejemplo
es el email y la tendencia creciente de la sociedad
que regresa a la lentitud, disfruta la calidad de vida
que resulta de ella. Esto también concierne al email:
ya existe el movimiento de “slow-email”, pero “Real
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Snail Mail” se pregunta por qué la informacién
enviada por email siempre tiene que llegar lo antes
posible. El proyecto dice que podria ser una ventaja
si tardase mds en llegar — ganaria en valor. Compa-
rando la rapidez de un email con la velocidad de la
luz, lo méximo que existe como contrario son los ca-
racoles. Vicky Isley y Paul Smith crearon un espacio
cerrado de vidrio y metieron caracoles que tenian
una antena y un micro-chip encima de su concha.
En el espacio habia varias estaciones informaticas
de consulta que se conectaban via las antenas de los
caracoles cuando estos pasaban. Asi los caracoles
podian llevar informaciones/emails de un punto a
otro. Una estacién era para cargar nuevos mensajes
y otra para entregar el mensaje a su objetivo y los
emails enviados por un portal web hacia un trozo de
su camino en la concha de un caracol —y depen-
dian completamente de ¢l para llegar a su punto

de entrega. En la pagina web ponen perfiles de los
caracoles “trabajando”y ofrecen la opcidén de mandar
un email, pero el tiempo estimado en llegar son 137

dias 3 horas 28 minutos y 25 segundos.

Caracoles trabajando. Fuente: http://www.realsnailmail.net/index.
html
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Estos dos proyectos y muchos mds presentados en
ARCO 2010 y en todas las galerias del mundo nos
ensefian la importancia y la influencia de las TIC
en el arte. No solamente se tocan arte y TICs en
las guias de visita en audio, catdlogos de museos en
Dvd, sino también en los mensajes del arte con-
tempordneo. La rama mds nueva del arte moderno
ha crecido hasta llegar a ser un mercado respetable,
aunque la crisis econémica estd frenando su éxito
por la bisqueda de galeristas y coleccionistas de
obras mis clasicas, de mayor “seguridad”.

El impacto de las TIC en el mundo de arte ha
cambiado y revolucionado mucho el sistema de arte,
las obras y las herramientas de los artistas. Cuando
se habla de las TIC y su impacto a nuestra sociedad
se olvida muchas veces este sector artistico donde

se expresan los temas, sentimientos, tendencias y
movimientos actuales de la gente en todo el mundo.

Las obras y el mundo del arte digital nos ensefian
una imagen mds amplia de las TIC, no solamen-

te pensando en el confort que nos trajeron y los
peligros sociales que vinieron con ellas, sino también
considerdndolas como herramientas para crear obras
de arte, como unos espejos de nuestra sociedad.

Enlaces de interés:
- Wwww.ifema.es/ferias/arco/es.html]

pvww.domenicoquaranta.nef
fvww.billviola.cor

- kvww.arttactic.coni

- Wwww.art-claims-impulse.cor]
vww.realsnailmail.nef

2.8 La prensa en Internet
Por Dawvid Alvarez Borjabad

El mundo estd cambiando de manera constante y

el modelo informativo no es ajeno a esta tendencia.
Sila imprenta de Gutenberg fue el primer paso de
lo que hoy todo el mundo conoce como la prensa
papel, las ondas radiofénicas fueron el punto de par-
tida para la radio (que puede ser entendida también
como un medio compaiiia, ademds de comunica-
cién) y la telefotografia podria considerarse, aunque
de forma muy lejana, uno de los primeros pasos para
la televisién.

Cada uno de los procesos antes mencionados tuvo
un inicio mas o menos claro, mds o menos compli-
cado. Pues bien, ese transito a lo largo de la historia
no se ha detenido, ni tiene visos de hacerlo. Es muy
cierto que los medios de comunicacién deben cam-
biarse y adaptarse a los nuevos tiempos, como ha
ocurrido por ejemplo con la radio, que optd, tras la
aparicién de la televisién, por otra serie de progra-
mas que hoy tienen un gran seguimiento y sustentan
a las empresas centradas en ese soporte.

En esa misma coyuntura se encuentra la prensa
escrita. Mientras se estd comprobando como el
modelo tradicional en papel estd perdiendo cada vez
mis seguidores, en parte justificado por la presen-
cia de medios de comunicacién que informan de
manera mds atractiva y rapida, las antiguas cabece-
ras han visto como Internet se presenta como un
mundo todavia sin explorar al miximo y que puede
permitir que las antiguas estructuras de los viejos
medios prosigan con su actividad. Eso si, requieren
definir lo antes posible un modelo viable, atractivo
y solvente que haga de la red de redes un negocio
rentable, capaz de ser autosuficiente.

Dentro de ese contexto tuvo lugar una charla en el
Foro Internacional de Contenidos Digitales (Ficod)
2009 sobre la prensa en Internet. Para debatir sobre
las peculiaridades que tiene, asi como los retos de


www.ifema.es/ferias/arco/es.html
www.domenicoquaranta.net
www.billviola.com
www.arttactic.com
www.art-claims-impulse.com
www.realsnailmail.net

futuro, asistieron la directora de Desarrollo y Ope-
raciones Digitales de El Pais, Cristina Martin, el
subdirector general de Internet del grupo Unedisa,
Emilio Plana, el director de Soiutu.es, Gumersindo
Lafuente, el director general de Desarrollo del gru-
po Hola, Javier Junco, el autor del blog Periodistas
21, Juan Varela, y el subdirector de ABC y ABC.es,
Manuel Erice.

Entre los aspectos que se debatieron estaba la
existencia de un nuevo modelo de negocio como
consecuencia de la proliferacién de los medios
digitales. Tal y como recalcé Cristina Martin, estd
provocando una modificacién en los cambios en la
oferta y la demanda y podria considerarse, entre las
numerosas variaciones que se estin introduciendo
en los medios, que los periddicos en la red son un
claro ejemplo de un cambio de rol, ya que pasan a
convertirse en productores de contenidos.

Nos encontramos actualmente en una red de redes
(o Internet) en la que existen gran cantidad de
modelos de negocio muy diferentes, pero todos
ellos posiblemente vélidos para realizar su funcién
social y cumplir sus objetivos, no sélo econémicos.
En resumen, la “complejidad y variabilidad” a la
que aludia la directora de Desarrollo y Operaciones
Digitales de El Pais, son las dos notas predominan-
tes de un sector que continua expandiéndose a una
gran velocidad.

Una de las principales preguntas que surgieron
durante el coloquio fue el modelo de negocio de la
prensa en Internet. O mejor dicho la falta de uno
verdaderamente desarrollado y fiable que pueda
permitir que los medios de comunicacién presentes
en la red (ahora mismo todos) puedan sostener en
primer lugar la estructura de las viejas redacciones
destinadas al papel y, en segundo término, las nuevas
que se han creado para atender a la demanda del
mundo digital.

Los profesionales deben, en palabras de Emilio
Plana, ser capaces de cambiar el modelo a través de
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la “diversificacién”. Hay que centrarse también en
la audiencia y en el conocimiento del usuario, que
permitird buscar y encontrar aquellos aspectos que
logren el equilibrio perfecto para seguir siendo el
referente de la informacién que pretenden ser.

Pero todos los asistentes en la sala, que se encon-
traba abarrotada, tenfan mucho interés en ver y
escuchar a Gumersindo Lafuente. Apenas habian
pasado unos dias del cierre definitivo de su portal
Soitu.es y habja muchas ganas entre el respetable
para conocer de primera mano las conclusiones
que extraia a este hecho y las perspectivas de futuro
personales y del sector.

En cuanto al primer aspecto, en plano jocoso afirmé
que lo que ha aprendido con su experiencia en el
portal de la informacién es “a no fiarse nunca de los
bancos”. En cuanto al segundo de los temas, Lafuente
se ha mostrado convencido de que el periodismo va

a continuar siendo necesario para la sociedad y debe
apoyarse en la tecnologia, comprendiendo como
funciona para usarla en beneficio nuestro y de los
lectores (que al fin y al cabo son los clientes).

El trabajo de los medios, afadié, debe centrarse

en lograr la credibilidad que ya poseen los medios
escritos y que en la red no han cosechado todavia,
quizd por la existencia de algunos portales que no
cumplen un minimo de comportamiento ético. Asi-
mismo, tanto Lafuente como otros ponentes (caso
de Javier Junto) se centraron mucho en referirse a
la importancia que tiene la marca y el buen nombre
de ésta dentro de la red. Internet permite un mayor
contacto e interactividad con las sociedades (y por
tanto la marca), pero también la hace mas vulnera-
ble a posibles actuaciones, propias o ajenas, que le
hagan caer en el descrédito o la mala imagen.

Para el director general de Desarrollo del grupo
Hola, ademds de buscar un prestigio en la marca
para hacerlo atractivo a los lectores y a los anuncian-
tes, debe producirse un cambio importante en los
medios de comunicacién en lo referente a la gestion
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de los recursos. Junto considera que los ingresos de
publicidad no van a volver a ser los que eran, mucho
menos en Internet. Por ese motivo considera de vital
importancia realizar una gestién de acuerdo a esos
nuevos ingresos, vigilando mucho mads los costes
para hacer viable el medio.

En la actualidad este aspecto cobra una doble im-
portancia, por un lado para hacer viable esos medios
de comunicacién digitales y en segundo término
para conseguir paliar los dificiles efectos que esta
provocando la crisis econémica actual. Las empresas
de comunicacién estin buscando férmulas para con-
seguir la financiacién necesaria para sobrevivir. Esto
es, en palabras del representante del grupo Hola, ser
“creativos”.

Mientras la mayoria del coloquio estaba versando
sobre el modelo de prensa digital, la falta de uno
viable que le permita sobrevivir, la participacién de
Juan Varela introdujo un nuevo concepto: el acceso.
Para el periodista nos encontramos en la época que
debe trabajar para garantizar que todas las personas
puedan acceder a Internet, gracias a la proliferacién
de las conexiones en todos los puntos del planeta y
por el desarrollo de gran cantidad de soportes que
facilitan la labor. Hoy, ademas de los ordenadores de
sobremesa y los portitiles, la mayoria de los méviles
cuentan también con esta posibilidad y estd siendo
muy utilizada.

Varela también explicé que para él conviven en la
actualidad dos crisis: la primera basada en las difi-
cultades econémicas de los medios de papel, funda-
mentada por la pérdida de los ingresos publicitarios;
y una segunda que se centra en la busqueda de un
modelo de negocio en Internet. Este est4 basado en
las actualizaciones, manejando el tiempo real, lo que
puede tener un importante valor, aunque también
Varela lo considera “una gran trampa” para la cali-
dad de los contenidos, por una presién absoluta en
la renovacién constante de contenidos.

Pero para el autor de Periodistas 21 la calidad debe
existir también en la concepcién general del medio.
En su intervencién reiteré que hay que romper los
mitos de la cantidad y dejar de obsesionarse por
esos aspectos cuantitativos y buscar ser mucho mds
transparentes.

Entre los muchos avances que se estdn produciendo
en el mundo del periodismo digital uno de los mds
rapidos ha sido el del diario ABC. Su entrada en

la red ha sido mucho mis tardia y han necesitado
hacer un esfuerzo mds rdpido e intenso para poder
igualarse con otras cabeceras que habian realizado
un buen trabajo afios antes (caso de los diarios El
Pais y El Mundo). Actualmente la dltima revolucién
que han llevado a cabo es la presencia de la hemero-
teca virtual, que permite ver todos sus ejemplares tal
y como salieron a la venta en los mds de cien afos
de historia que tienen.

El subdirector de dicho medio también hablo de
futuro, concretamente de los “retos del lector” que
hay que cumplir y responder. Segtin expuso se basa
en tres principios fundamentales: la creencia de que
el periédico en formato papel no va a desaparecer y
que se basard en la calidad, antes que en la cantidad,
la necesidad de invertir en tecnologia para seguir

de cara a los nuevos avances que se van a producir y
que van a permitir mejorar los sistemas actualmente
existentes, y avanzar en la tecnologia del mévil, que
se estd consolidando como un medio muy deman-
dado para acceder a Internet.

Pero ¢cudl es el futuro de los medios? Todo el
mundo coincidié en que la red de redes va a ser un
soporte muy importante para las empresas de comu-
nicacién. Para ello lo primero deberia ser formular
un modelo de negocio que todavia tiene una gran
cantidad de interrogantes y lo segundo es explotar
definitivamente la publicidad. Se debe crear un
modelo que sea realmente beneficioso para los me-
dios y para los anunciantes, y dar por incierta, en el



momento que se produzca, la afirmacién de Varela
que indicé que “el negocio de Internet no existe”.

Con la charla se pudo comprobar que todos confian
en las enormes potencialidades de los medios
digitales en el futuro, pero que ain debe definir una
gran serie de aspectos esenciales para hacerlos via-
bles. Las incertidumbres son muchas, pero también
lo eran en su momento en otros medios como la
radio y la televisién y se han convertido en sopor-
tes imprescindibles para la sociedad. Sélo el futuro
determinard realmente el devenir de la prensa en
Internet. Toca esperar.

2.9 La informacion econdmica en

television: canales tematicos.

Por Aina Lipez Arroyo

Epitome de la tesis de Elvira Calvo Gutiérrez (2009):
La informacion econdmica en television: canales temd-
ticos, tras asistir a la defensa de la misma en la Facultad
de Ciencias de la Informacion, Universidad Complu-

tense de Madrid (UCM) el 15.12.2009.

La principal conclusién expuesta por Elvira Calvo
durante el acto académico de defensa de su investi-
gacion afirma el fin de la “época dorada” de los cana-
les temdticos econdémicos, al tiempo que pronostica
que esa especializacién periodistica audiovisual
encontrard su futuro desarrollo en Internet.

La hipétesis de partida de la doctoranda radicaba
en determinar si, tras un cuarto de siglo de continua
expansion de la televisién de contenido financiero,
ésta habia alcanzado su culmen, y en qué medida tal
medio se estaba agotando.

{QUE HA OCURRIDO?

Para ello, analiz6 la trayectoria en Espaa de Inte-
reconomia TV y de Bloomberg', a partir del con-
texto nacional e internacional de la transformacién
de la informacién sobre el mundo de los negocios,
de los movimientos de los grupos empresariales de
comunicacién y agencias de datos financieros, y de
la innovacién tecnolégica, en especial de la ligada a

la introduccién de 1a TDT y al avance de la Red.

De acuerdo con los resultados de su estudio, en el
siglo XXI no puede esperarse mds que un declive de
las televisiones econdémicas, dada la nueva etapa 'y
los diferentes retos que ha inaugurado el ciberespa-
cio. A la existencia de ese soporte alternativo, y no
al desinterés de los espectadores, se atribuye la caida
de la audiencia, sustanciada en la desaparicién de
Bloomberg en Espafa este afio.

La tesis concluye, por otra parte, que la economia,
pese a ser una materia dificil para la televisidn, si
ha tenido una gran implantacién en ese medio, al
haberse hecho un uso intensivo de la capacidad
expresiva del lenguaje audiovisual. Ademds, estable-
ce que el seguimiento de los mercados financieros
en tiempo real ha sido una de las claves del éxito
18 Intereconomia es hoy un grupo de comunicacion
multimedia, con actividades en el sector audiovisual
y editorial, en Internet y en formacion. Dispone de
Intereconomia TV, Radio Intereconomia, Inter-
economia Producciones Audiovisuales e Interpop;
www.intereconomia.com y www.lanacion.es; las
publicaciones Epoca, Alba, Tramite Parlamentario y
Municipal, y Diplomacia Siglo XXI; la agencia de
noticias Fax Press; y la editorial Biblioteca Homo
Legens. Asimismo, organiza conferencias, foros,
cursos y otros eventos. Véase http://www.grupointer-
economia.com/esp.html [fecha de consulta: 20-12-
09].

19 En febrero de 2009, Bloomberg anuncié el mayor re-
corte de personal desde su creacion en 1981. Incluyo
el cierre de sus cinco televisiones en el Reino Unido,
Francia, Italia, Alemania y Espaifia, y su sustitucion
por un Gnico canal europeo en inglés. Véase http://
www.guardian.co.uk [fecha de consulta: 20-12-09].
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de esos canales tematicos, y pone de manifiesto que
los géneros mds populares han sido los consultorios
bursitiles y las tertulias.

Con unos publicos muy fragmentados, el periodis-
mo econémico, més alld de la informacién, propor-
ciona sobre todo interpretacién y andlisis.

Sus origenes se hallan en las agencias y prensa espe-
cializada del siglo XIX, con la distincién siguiente:
los medios financieros britinicos se basaban en el
off the record y los estadounidenses, en una mayor
identificacién de las fuentes. En la actualidad, se
registra una fusion de ambos estilos, si bien predo-
mina el norteamericano.

Es a mitad del siglo XX cuando al periodismo eco-
némico se le reconoce entidad propia. Tres décadas
después, de la mano del aumento del nimero de pe-
quefios ahorradores en las sociedades occidentales y
de la distribucién de contenidos a través del satélite
y del cable, se produce el despegue de la televisién
especializada en ese campo.

Partiendo de las diferencias entre los patrones
generalista, temdtico y convergente, se observan

las caracteristicas de dos paradigmas empresariales
diferentes, identificados con Bloomberg y con la
CNBC. La primera cadena se presenta como un
servicio financiero para una audiencia muy especia-
lizada, mientras que la segunda, aparecida en 1989,
ilustra un modelo mixto.

En Espafia, la creacién en 1974 de la Asociacion de
Periodistas Econémicos es un hito importante. Lue-
go, con la democracia, se fundan los primeros diarios
y publicaciones especializadas, y se crean programas o
espacios temdticos en las televisiones generalistas.

La década de los noventa ve el apogeo de los pa-
trocinios de entidades bancarias y organizaciones
empresariales. Aunque suponen una mayor presién
sobre sus fuentes de financiacién, florecen asi los
medios de tipo econémico.

En ese escenario, y en coincidencia con el boom

de la Bolsa y la puesta en marcha de las dos plata-
formas de television digital por satélite, aparecen
Bloomberg e Intereconomia T'V: la primera com-
petia con el prestigio de una marca internacional y
ofrecia un periodismo informativo para un especta-
dor experto en la disciplina; la segunda, de cardcter
nacional y audiencia mas heterogénea, se focalizaba
en la interpretacion.

De ahi que el trabajo de campo de la investigacién
de Calvo, a medio camino entre lo panorimico y lo
monogrifico”, se haya fundamentado en el andlisis
comparativo de ambos canales, para establecer las
peculiaridades de cada uno de ellos y los elementos
comunes del tratamiento audiovisual de un conteni-
do de elevada complejidad técnica.

Durante la lectura de la tesis?!, octava que dirige

el Departamento de Periodismo II (Estructura y
Tecnologias de la Informacién) de la Universidad
Complutense sobre la especializacién econémica, y
en referencia a las fuentes consultadas, la doctoranda
sefial6 la dificultad que habia experimentado ante la
escasez de bibliografia existente sobre el tema.

La metodologia seguida por el proyecto consistié

en el estudio de la programacién de los dos televi-
siones y el visionado de otros canales europeos (los
tres franceses y los cinco italianos, por ejemplo),
entrevistas a sus directivos, una encuesta a una
veintena de trabajadores de instituciones financieras,

20 En Como se hace una tesis, Umberto Eco (2001:
25-30) desaconseja las investigaciones demasiado
panoramicas y recomienda las monografias.

21 El capitulo quinto de Introduccion a la investigacion
cientifica (Aracil, 2005: 163-193) explica como se
prepara el acto académico de defensa de una tesis:
qué requisitos debe reunir la intervencion inicial del
doctorando y como puede afrontar con garantias de
éxito las criticas, objeciones y preguntas posteriores
del tribunal. También los criterios valorativos, de
fondo y formales, que se utilizan para calificar el
resultado del proyecto.



el examen de las tendencias de la audiencia, y la
observacién derivada de la experiencia profesional
de Elvira Calvo en diversos medios y agencias de
comunicacién del sector?.

Entre los aciertos apuntados por los miembros del
tribunal, destaca el valor compilatorio de la tesis que
ahora se pone a disposicién de la comunidad acadé-
mica, asi como la profusién de sus datos. También el
esfuerzo por fijar los factores sociales causantes de
la emergencia de las televisiones econémicas y por
tipificar sus contenidos.

Fueron asimismo aplaudidas la redaccién y es-
tructura del trabajo. Por el contrario, en el mismo
capitulo de las cuestiones formales, se advirtié del
uso de estadisticas demasiado antiguas, del abuso
de fuentes de poca consideracion académica y de
algunas erratas.

Como omisiones, se indicé la conveniencia de haber
incorporado un capitulo dedicado a esas nuevas
ventanas digitales en las que se difundirdn en un fu-
turo las noticias especializadas en finanzas, ademds
de haber reflexionado en cuanto a la influencia que
el infotaintment puede haber tenido en la pérdida
de espacio de la informacién econémica. Adicional-
mente, se discrep6 con respecto a la idea de que la
imagen sea “enemiga de la abstraccién”, con la men-
cién explicita a Sartori y el ejemplo de un espacio
del canal Arte sobre filosofia que trabaja conceptos
intangibles a partir de material audiovisual.

Referencias bibliograficas:
- ARACIL, Vicente (2005): Introduccién a la

investigacion cientifica. Las Palmas de Gran
Canaria, Anroart.

22 Para mas informacion sobre esas técnicas de investig-
acion aplicadas al periodismo, consultense los capitu-
los 7 a 12 de Investigar en Comunicacion (Berganza y
Ruiz, 2005: 177-295
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- BERGANZA, M2 Rosa y RUIZ, José A.
(2005): Investigar en comunicacién. Madrid,

McGraw-Hill
- ECO, Umberto (2001): Cémo se hace una tesis.

Barcelona, Gedisa.

2.10 Podcast: distribucion de
contenidos sonoros y nuevas formas
de negocio en la empresa radiofonica

espafiola
Por Lucia Alcolea

Epitome de la tesis de Juan Ignacio Gallego (2010):
Podcast: distribucion de contenidos sonoros y nuevas
formas de negocio en la empresa radiofonica espaiiola,
tras asistir a la defensa de la misma en la Facultad de

Ciencias de la Informacion, Universidad Complutense
de Madrid (UCM) el 14.01.2010

La clave del estudio llevado a cabo por el doctorando
consistia en trabajar sobre el objeto de estudio, el
podcast, para entender cémo las nuevas tecnologias
estaban afectando a la radio. El doctorando describié
la situacién de la radio en Espafia mediante una ex-
posicién de su tesis doctoral basada en el empleo del
podcast por las radios espafiolas e internacionales.

Para ello, comenzé por definir la empresa radio-

)
fénica como “una organizacién social integrada
por elementos humanos técnicos y materiales que
tiene como objetivo llegar al publico y conseguir un
beneficio”.

Entre los objetivos de su investigacién se encon-
traba conocer el desarrollo de la herramienta, su
uso y aplicacién en la red y sus posibilidades a nivel
empresarial. Para ello, consulté varias fuentes, como
tesis doctorales previas sobre el tema, entre las que
se encontraba la de Toni Sellas sobre ‘La voz de la
Web 2.0. Andlisis del contexto, retos y oportunida-
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des del podcasting en el marco de la comunicacién’.
También recurrié a paginas web de empresas y a
diversos informes y estudios sobre el tema.

La metodologia seguida en el proyecto consistié en
revisar la bibliografia encontrada, aplicar el caso a di-
ferentes objetos de andlisis y llevar a cabo un estudio
cuantitativo y cualitativo. El primero, para determinar
las unidades de andlisis con las que iba a trabajar,
unidades que le permitiesen demostrar cémo traba-
jaban este tipo de emisoras. Por lo que se centré en
los operadores que tenian podcast hasta el afio 2008.
El segundo estudio, cualitativo, tenia como fin ver
qué estaban haciendo las emisoras de radio publica,
privada y alternativa en el dmbito del podcast.

Asi, el doctorando investigé sobre como estaba el
panorama del podcasting en Espafia. Para lo cual
estudié las relaciones de radio en Espafa previas

a Internet y empleé un patrén de investigacién
basado en casos concretos. Realizé 43 entrevistas

a operadores que le aportaron una visién subjetiva.
También obtuvo datos objetivos a partir del estudio
del nimero de podcast, la exclusividad, la gestién,
el modelo de negocio, los derechos de autor y, por
supuesto, los contenidos del mismo.

Luego puso varios ejemplos, entre los que estaba
‘Catalunya radio’, pionera del podcast, o ‘Aragén
radio’, cuyo segundo canal es on-line. También
mencioné algunas radios poco desarrolladas en este
sentido, como es EITB o la ‘Cadena SER’, esta
ultima de dmbito privado. Sin embargo, explicé que
‘Onda Cero’ tenia programas on-line exclusivos, que
no emitia en antena. Algo dificil de encontrar, por-
que en el panorama actual, los medios de comunica-
cién empelan el podcast como una herramienta para
distribuir contenidos de otra forma, pero contenidos
que la mayoria de las veces ya ofrecen en antena. De
ahi que el profesor destacase el caso de ‘Onda Cero’.

Y, para abarcar bien todo el ambito radiofénico
espaifiol, también hablé del empleo del podcast de
las radios alternativas como una “forma fantastica

de rodear la ley, conseguir una licencia o saltarse los
limites geograficos”.

Con el fin de tener una perspectiva amplia sobre el
tema, investigé cémo estaban empleando el podcast
algunos medios internacionales. Y puso de ejemplo
medios como “The Guardian’, que cuenta con tres
modelos de desarrollo de podcast que compiten con
la radio tradicional on-line. De esta forma inten-

t6 entender la innovacién que estaba causando su
objeto de estudio a nivel mundial.

Mis tarde, llevé a cabo un anilisis DAFO, método
reflexivo de cara a afrontar la propuesta previa a las
conclusiones, a partir del cual estudié las debili-
dades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la
herramienta, asi como la capacidad de cambiar las
empresas radiofénicas tanto a nivel externo como
interno. En este campo, el doctorando, apunté
haberse encontrado con falta de bibliografia sobre
el tema.

El doctorando también se interes6 por como fue
asimilado este modelo y en su modo de evolucién.
Se propuso entender el modelo de negocio en Inter-
net y, por supuesto, el comportamiento de la impre-
visible audiencia ante este tipo de oferta. Ya que, no
debemos olvidar, gracias al podcast, el usuario puede
crear productos sonoros independientemente de los
medios de comunicacién.

El problema actual radica en que la radio con-
vencional se encuentra estancada en un modelo
original. Desde el punto de vista musical, el podcast
empieza a resultar realmente atractivo, lo que hara
que las emisoras de radio tradicionales queden rele-
gadas al olvido. Si la radio quiere sobrevivir deberd
cambiar sus contenidos y ajustarse a las nuevas tec-
nologias. Aunque, segun el profesor, es la concentra-
cién empresarial la que no permite esta innovacion,
dada la cantidad de dinero que genera.

Como conclusiones fundamentales de la investiga-
cién, el doctorando afirmé que la mayoria de con-



tenidos de podcast en la actualidad son de antena

y no exclusivos. Abord¢ la problematica actual de

la radio, donde lo que se escucha es FM, musica, y
sefial6 la importancia de la calidad de los contenidos
en este sentido. Sacé a colacién la aparicién de nue-
vos modelos que incluyen publicidad en exclusiva,
como Spotify. Y abrié nuevas vias de investigacion,
como por ejemplo la aparicién de servicios externos
que sirven de mediadores o filtros, como google
news, y cémo pueden afectar estos nuevos servicios
a los modelos de negocio del futuro. Apunté la
falta de investigacion de audiencias en Espafia y el
tema de los derechos de autor y de las licencias y su
falta de claridad. Concluyé6 resefiando el hecho de
que parece que ahora algunas empresas empiezan a
distribuir contenidos libremente, sin copyright.

El trabajo del doctorando fue merecidamente
aplaudido por los cinco miembros que componian
el tribunal. Destacaron la valentia de enfrentarse a
un objeto de estudio en continua evolucién, su alto
dominio del tema y el hecho de que, a partir de su
linea de investigacién, propusiera nuevas vias de in-
vestigacién. El profesor fue felicitado por hacer una
“radiografia de la radio espafiola del siglo XXI”y por
tratarse de un trabajo de investigacién con el que sin
duda se podia aprender algo nuevo.

Como puntos débiles de la tesis, se destacé la falta
de claridad a la hora de exponer la perspectiva te6-
rica que se emplea para abordar el objeto de estudio,
“huérfano de la tutela de autores que aborden el
problema”. También se eché en falta establecer una
relacién entre el tridngulo innovacién tecnoldgica,
cambio social y medios de comunicacién, asi como
establecer una tipologia de podcast entre los opera-
dores espafioles.

Pero, por lo general, la tesis del doctorando Juan
Ignacio Gallego fue calificada de original, completa
y novedosa. Un trabajo con el que todos aprendimos
algo nuevo.
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2.11 Resumen del acto de defensa
de la tesis doctoral de Juan Ignacio
Gallego

Por David Alvarex Panizo

Para empezar este resumen creo que lo primero

que he de reflejar es la dificultad de la investigacion
afrontada por el doctorando, ya que estamos hablan-
do de un objeto de estudio que durante el periodo
de la investigacion ha ido evolucionando. Conocer
las caracteristicas y posibilidades del podcasting era
parte de los objetivos planteados en una investiga-
cién que comenzé en el afio 2005.

Juan Ignacio Gallego ha establecido un amplio
marco de estudio que permite hacernos una idea de
la dimensién de su investigacion. Radio Nacional de
Espafia (RNE), diversas radios autonémicas, la local
Radio Sabadell, las principales emisoras privadas del
pais (SER, Onda Cero, Cope y Punto Radio), tres
estaciones internacionales (BBC, KYOU, Frecuencia
Cero), el caso excepcional de Guardian, con el que
se expone como una empresa no radiofénica apuesta
por el podcasting y por ultimo radios comunitarias
y universitarias. Todo esto compone un amplio
universo de investigacion que ha sido valorado de
manera muy positiva por el tribunal.

De la metodologia empleada el doctorando expli-
c6 que se decantd por el uso del Mezodo del caso™,
realizando investigaciones cuantitativas, cualitativas,
asi como también un andlisis DAFO con el que se

23 Método del caso: Descripcion de una situacion
concreta con finalidades pedagogicas para aprender
en algan campo determinado. El caso se propone a un
grupo-clase para que individual y colectivamente lo
sometan al analisis y a la toma de decisiones. El mé-
todo del caso pretende estudiar una situacion, definir
los problemas y llegar a conclusiones propias sobre
las acciones que habria que emprender, contrastando
ideas y proponiendo nuevas aportaciones.
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pretendia entre otras cosas describir la capacidad de
cambio en las estructuras de las empresas radiof6ni-
cas.

Del estudio de casos en Espaiia, el doctorando
abordd, entre otras cosas, las relaciones entre radio e
Internet en los dltimos 15 afios y buscé respuestas al
coémo estd afectando el podcast a la radio. Apuntar
aqui como relevante alguno de los patrones de inves-
tigacién, en concreto las entrevistas. Fueron en total
43 y como explicé el doctorando, esta dificil tarea
sirvié para conocer una visién subjetiva desde dentro
de las propias empresas, aport6 informacién sobre la
disponibilidad de los podcast y datos que le permitie-
ron conocer como se trabaja este tipo de contenidos.

El estudio nacional dejé manifiesta la situacién de
nuestras radios:

- RNE fue muy por detrés de las privadas hasta
el afio 2008, cuando a raiz de la restructuracién
del ente, toma la cabeza en cuanto a referencia
nacional.

- La Cadena SER, fue referente, pero ha termina-
do por estancarse.

- La Cadena COPE, ha mostrado mejoras a lo
largo del tiempo de la investigacién y ha presen-
tado al respecto del tema un nuevo modelo.

- Onda Cero ofrece contenidos exclusivos, y
apuesta por el podcast como canal.

- Ademis de entre las autonémicas destaca el
modelo de Catalunya Radio por su innovacién,
Aragén Radio por su buen canal online y Onda
Madrid que destaca en este caso en lo negativo
por estar poco desarrollado.

A nivel internacional el estudio del doctorando
refleja a modo de destacable:

- AlaBBC como el gran modelo a seguir. Los
britdnicos entienden en mundo del podcast
service como un canal mds de radio.

- Guardian, que posee un servicio muy interesante
con amplia diversidad de contenidos.

- También valora positivamente las interesantes
innovaciones de Frecuencia Cero y KYOU.

Al margen de lo ya citado, otros puntos fuertes de
la exposicién de Juan Ignacio Gallego durante la
defensa de su tesis son los referentes a las peculia-
ridades de la ley en relacién con el podcasting, algo
que sin duda puede generar un amplio debate, de
hecho el debate estd actualmente en la calle con
temas como los que atafien a los derechos de autor
que tanto estin dando que hablar.

Antes de abordar las conclusiones el doctorando
destacé algunas propuestas que ofrece en su tesis.
Entre ellas estd la de integrar el podcast en la em-
presa radiofdnica, lo que podria suponer trasladar
oyentes online a la emisién convencional y de ahi a
la web, etcétera. También supondria cambios en el
consumo de publicidad online, donde ya existe el
ejemplo de Spotify (ya hemos hablado de ello en el
blog de la asignatura).

Conclusiones:

- El podcast constituye un elemento clave en
la difusion de contenidos, pasando durante el
tiempo de la investigacion de ser poco frecuente
a ser habitual.

- Hasta el momento la mayoria de contenidos
que se ofrecen via podcast suelen ser los mismos
contenidos de antena, sin apenas postproduc-
cién.

- El podcasting da la posibilidad a personas ajenas
a una empresa radiofénica a poder difundir
contenidos, lo que posibilita que existan compe-
tidores amateurs en el mercado.

- Con el podcast puede revertirse el alejamiento
de los jévenes de la radio y volverlos a atraer.



- Lainvestigacién ha podido comprobar que por
norma general no suelen existir departamentos
encargados de las tareas de podcasting, algo
que quizd explica porque en la mayoria de casos
se limitan a ofrecer los mismos contenidos de
antena.

- Las empresas estin empezando a buscar mo-
delos de negocio a través del podcast y cadenas
tan importantes como la SER ya incluyen en su
tarifario precios para publicidad en los podcast.

— A nivel internacional se ha detectado la exis-
tencia de competencia por parte de medios no
dedicados al negocio radiofénico como Guar-
dian en Reino Unido.

- Se han encontrado deficiencias en cuanto a me-
dicién de audiencia en los podcast, ya que estos
no son contemplados en estudios como el EGM
y las empresas dicen no tener datos.

RESUMEN DE LA INTERVENCION DEL TRIBUNAL:

Comenzaré diciendo que la impresién general del
tribunal fue la de estar ante una gran investigacion
y asi se lo transmitieron al doctorando a través de

diversas felicitaciones.

Entre los multiples aspectos positivos del trabajo se
encuentran los siguientes:

- Gran puesta en escena del objeto de estudio de
un nuevo formato, en una investigacion que su-
pone una amplia radiografia de la radio espafiola

en el siglo XXI.

- Se sefialaron como puntos fuertes el hecho de
no analizar solo a la empresa radiofénica publica
y las privadas sino también a las comunitarias
y universitarias. También se calificé de punto
fuerte la visién internacional de la investigacion,
las 43 entrevistas realizadas a agentes claves del
sector, o el hecho de que el trabajo sirva para
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sefialar las tensiones, la problemitica que el
podcast puede generar.

- Trabajo con alta calidad en la exposicién de los
contenidos claves y con un buen orden 16gico.

- 'Trabajo original, inédito. El presidente del tribu-
nal lo calificé de “tesis completa”.

Como aspectos criticos al trabajo de Juan Ignacio
Gallego, se apuntaron los siguientes:

- En referencia a aspectos formales se valoré la ex-
tension del trabajo (en torno a 500 folios) como
excesivo, ademds se sefialaron algunos apartados
con contenidos que podian haber sido omitidos
por ser ya de conocimiento por todos.

- Se dej6 constancia de la falta de autores que
mostrasen postulados tedricos criticos.

- Existen aspectos de la investigacion a los que se
les podia haber sacado un mayor rendimiento.

- Se hicieron observaciones al modo en el que el
doctorando definié empresa y cémo abordé el
tema de los derechos de autor, segtn el presi-
dente del tribunal “la ley no puede penetrar en
el mundo virtual, no es problema legal es un
problema ético”.

IMPRESION PROPIA DE LA DEFENSA DE LA TESIS:

La defensa protagonizada por Juan Ignacio Galle-
go, fue directa y sencilla, no se complicé en ningin
momento, supo pasar de manera ligera entre los
aspectos que entendia como destacados en su inves-
tigacion.

El tema elegido es un tema de gran interés sobre
todo para los amantes de la radio, un medio que
desde la aparicién de la televisién siempre ha estado
en boca de muchos como candidato a desaparecer.
Sin embargo, y pese al poco optimismo de algunos,
la radio ha entrado en el siglo XXI y ante ella se
abren nuevas posibilidades de negocio. Ahora bien,
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es responsabilidad de las empresas de radiodifusién
dar el paso adelante.

En el tema del podcasting es un tema apasionante

b
ya que estamos ante un elemento que podria, y en
algunos casos ya puede, cambiar la forma de consu-

)

mir contenidos sonoros y animar de nuevo a un pu-
blico mds joven a acercarse a la radio. La posibilidad
de llevar contigo en tu ipod o reproductor mp3 tu
programa favorito de musica, deporte, informacién,
represente un gran avance y un aliciente para estos
publicos que se caracterizan por su gran dinamismo
y su constante movimiento.

Como se manifesté en la defensa de la tesis, seria
conveniente empezar a apostar por el podcasting
como un canal mis, creando contenidos exclusivos
que pueden llegar a ser muy atractivos gracias a las
posibilidades técnicas actuales y la rica postproduc-
cién que la informatica proporciona. De no invertir
en contenidos originales, frescos, etcétera, esta-
riamos quizd cometiendo un error que a mi juicio
se estd dando en la TDT, donde se ha ampliado

de manera considerable la oferta de canales, pero

la calidad de contenidos es muy pobre, solo hace
falta encender la televisién y hacer “zapping” para
encontrarnos redifusiones de diferentes épocas que
considero, desde mi punto de vista, poco atractivas.

El caso es que todo pasa por la posibilidad de
encontrar formas de negocio rentables, tarea que
parece antojarse complicada en un mercado que
ultimamente se tambalea.

Llamé mi atencién lo referente a derechos de autor,
algo que ha venido a enturbiarlo todo un poco mis.
Estd claro que la explotacién ilegal de contenidos de
autor es algo que deberia frenarse, pero el herme-
tismo al que parece quererse llegar tampoco va a
beneficiar a nadie. Buscar la manera de censurar o
prohibir no es la solucién. Los esfuerzos deberian ir
encaminados a encontrar férmulas de ofrecer cosas
nuevas y de calidad, las cuales si podrian voltear la
situacién actual.

2.12 Nanoblogging y redes sociales

Por Angela Stockinger
La Web 2.0 nos ha llevado a una vida digital. Las

herramientas de la versién avanzada de Internet,
ofrecen participacion, interaccién y satisfacen la
curiosidad. Todo esto se cumple en secreto, en el
aislamiento del consumo individual de un medio
colectivo. No sorprende que haya consecuencias
para el consumo de medios, la cultura, la comuni-
cacién y para las vidas personales de los usuarios.
Todos estos aspectos de la web 2.0 y su generacion
de usuarios se quieren resumir en este ensayo sobre
los impactos del nuevo consumo activo de un medio
global: Internet.

Definiciones

Todavia existen opiniones diferentes cuando inten-
tamos definir el término “web 2.0”. La primera vez
fue mencionado por Tim O’Reilly, fundador de la
editorial O Reilly y desarrollador de software, en
una reunion para constituir una conferencia sobre
nuevas posibilidades de Internet. Los criticos dicen
que solamente se trata de una palabra de moda y

que solamente sirve para arrancar marketing de la
web?,

Para comprender la denominacién de “web 2.0”
tenemos que observar sus dos aspectos bdsicos: lo
tecnoldgico y lo social. Los técnicos nos dicen que
las arquitecturas y tecnologias se han transformado
de la web 1.0, la primera versién del Internet, hacia
una web mds rdpida, menos estitica y mds abierta
para participar. El aspecto social nos explica que en
la nueva generacién de la web 2.0, los usuarios son

24 O’Reilly (2006), “Qué es web 2.0. Patrones del dise-
flo y modelos de negocio para la siguiente generacion
del software”, http:/sociedadinformacion.fundacion|

elefonica.com/url-direct/pdf-generator?tipoContd

pido=articulo&idContenido=200910011630006 1],

21.01.2010.
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los productores de contenidos, no sélo los consu-
midores. Nosotros formamos la web 2.0, dirigimos
y plasmamos nuestro saber colectivo®. El consumo
de Internet ha cambiado de ser pasivo -de leer y
descargar- a ser activo -de hacer y cargar.

El concepto mds nuevo que nos ofrece el web 2.0

es el nanoblogging. Es una tecnologia nueva que se
ha desarrollado a través de las herramientas que ya
existian anteriormente. Se puede definir el nanoblo-
gging como la suma de 4 conceptos®:

25 Shuen (2008), p.X VL.
26 Cortés (2009), p.13.
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1.- Elblog: un diario personal del autor publica-
do en su propio espacio web.

2.- La mensajerfa instantdnea (chat): conversa-
ciones en tiempo real en Internet.

3.- Elservicio SMS: mensajes de texto a méviles
con un maximo de 140 caracteres cada uno.

4. - Las redes sociales: un espacio publico donde
personas pueden seguir tu actividad.

El nanoblogging es 1a mezcla de todos estos aspec-
tos.
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3.1 Sartori versus Negroponte: dos

visiones confrontadas en la Era Digital
Por Jorge Pardina

Durante los tltimos afios numerosos estudiosos se
han encargado de escribir sobre la nueva revolucién
digital y sus consecuencias, positivas y negativas, en
los habitantes de la acufiada sociedad de la informa-
cién en la que ya todos vivimos (al menos el mundo
occidental).

Entre los distintos puntos de vista desde los que

se ha abordado el tema vamos a analizar dos de los
que se sitdan en posiciones directamente enfren-
tadas. Giovanni Sartori, en su libro “Homo videns,
la sociedad teledirigida”, se muestra critico y duro
con la imparable revolucién multimedia. Para él, la
primacia de la imagen, estd provocando que el ser
humano cambie sus métodos cognoscitivos, empo-
breciéndolos cada vez mis. El homo-sapiens ha pa-
sado a ser el homo-videns, una versién desinforma-

da y manipulable del anterior. Por su lado, Nicholas
Negroponte, nos muestra una visién optimista y
futurista del tema, desde su posicién de experto en
avances tecnolégicos. Nos explica la ya inevitable
transicién de dtomos a bits, y las enormes ventajas
que supone este cambio. Una metamorfosis que
afectando a lo mds pequeiio, las unidades minimas
de informacidn, se transfiere a la velocidad de la luz
a todos los dmbitos de la sociedad, constituyendo el
mundo digital.

¢La era de la desinformacién o de la post
informacién?

Para Sartori la época actual en la que vivimos y la
linea que parece que estamos abocados a seguir
nos conduce de forma irremediable hacia la desin-
formacién. En su racionamiento en primer lugar
puntualiza que la informacién no es lo mismo que
el conocimiento. “Por si misma, la informacién no
lleva a comprender las cosas: se puede estar infor-
madisimo de muchas cuestiones, y a pesar de ello no
comprenderlas” (Sartori, 1997:79)

Después también distingue entre lo seria la sub-in-
formacién y la desinformacién. La sub-informacién
consistiria en informar de forma insuficiente, o bien
en ofrecer como informacién cosas que realmente
no lo son (por frivolas, espectaculares sin contenido
o banales). Por desinformacién se entenderia por el
contrario la distorsién de la noticia. Ofrecer a los
receptores noticias falseadas que incitan al engafio al
que las escucha (siendo estd manipulacién delibera-
da o no).
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Aunque conceptualmente se pueden ver como dos
cosas distintas en la realidad la sub-informacién

y la desinformacién van de la mano. “A fuerza de
sub-informar, y a la vez de destacar y exagerar las
noticias locales, terminamos por ‘perder de vista’ el
mundo y casi ya no interesarnos por él” (Sartori,

1997:85)

Si se sigue estd tendencia al final parece légico que
nuestra visién del mundo sea muy sesgada y super-
ficial, por tanto distorsionada. Entramos pues en un
bucle infinito en el que la sub-informacién alimenta
a la desinformacion y se retroalimenta a si misma.

Sin embargo, para Sartori todavia hay otras distor-
siones informativas mas peligrosas como las falsas
estadisticas y las entrevistas casuales.

Por falsas estadisticas no entiende datos matema-
ticos incorrectos sino que a los datos originales se
les de una interpretacién a veces clamorosamente
intencionada, lejos de cualquier atisbo de objetivi-
dad y seriedad. La trama consistiria mds o menos en
“enmascarar” interpretaciones y opiniones con datos
matemdticos aparentemente irrefutables, queriendo
convertir en dogma aquello que en realidad es muy
discutible.

Las entrevistas casuales son aquellas en las que se
pretende dar “voz al pueblo”. Pero claro esto no deja
de ser una falsedad ya la persona en cuestién no re-
presenta a nadie, s6lo habla por si mismo. Ademds,
de casuales tienen mds bien poco, porque la selec-
cién, configuracién y creacién de estas entrevistas
dista mucho de ser un proceso casual.

Para finalizar con sus argumentaciones Sartori no
duda en atacar directamente las tesis de Negroponte.

“Concluyo con una pregunta: ¢valia la pena disertar
—como hemos hecho hasta ahora- sobre informa-
cién, sub-informacién y desinformacion? Para el
video-nifio convertido en adultos por el negropon-
tismo, el problema estd resuelto antes de ser plan-
teado. Pero incluso, los negropontinos ni siquiera

entienden la pregunta. Mi teoria es que informar es
comunicar un contenido, decir algo. Pero en la jerga
de la confusién medidtica, informacién es solamente
el bit, porque el bit es el contenido en si mismo. Es
decir, en la red, informacién es todo lo que circula.
Por tanto, informacién, desinformacién, verdadero,
falso, todo es uno y lo mismo.” (Sartori, 1997:96)

Un golpe bajo, puede que innecesario porque habria
que preguntarse si realmente estin hablando de lo
mismo o son dos puntos de distintos pero comple-
mentarios en vez de enfrentados como quiere dejar
claro Sartori.

Negroponte, desde su faceta de gurt tecnolégico, ve
la era de la informacién como algo superado, acu-
fiando el término “era de la post informacién” para
referirse a la etapa actual. En ella a veces la audien-
cia es s6lo una persona, la informacién se persona-
liza hasta el extremo. “Al ser digital, yo soy ‘yo’, no

una particula estadistica” (Negroponte, 1995:196)

Ademas, desde su punto de vista, en la era de la post
informacién se superardn las restricciones geogréﬁ—
cas, serd un lugar sin espacio. En concepto de direc-
cién cambiard ya que no importardn unas determi-
nadas coordenadas sino nuestra localizacién a través
de por ejemplo el correo electrénico. Viviremos pues
en un mundo de direcciones virtuales.

Tampoco el tiempo se verd de la misma forma ya
que las comunicaciones asincronas, como el correo
electrénico, cobrardn una importancia sin prece-

entes. Nos permitird comunicarnos de acuerdo a la
dentes. N tir d doal
prioridad de los asuntos y en momento que noso-
tros decidamos. También decidiremos que vemos

« . .z .

y cuando lo vemos. “La informacién a la carta domi-

nard la vida digital” (Negroponte, 1995:202)

Es cierto que Negroponte no parece preocuparse
mucho por la “calidad” de la informacién, ni por

el mal uso que se pueda dar a los flamantes meca-
nismos de comunicacién que nos proporcionan los
avances tecnoldgicos. Quizis entienda que obvia-



mente esto estd en mano de los destinatarios (en
este caso toda la sociedad) y que en su mano estd

la mejor o peor utilizacién de los mismos. Por su
parte, Sartori, intenta representar el papel de voz de
la conciencia, y ve las nuevas tecnologias como una
herramienta para incrementar mds ain los males
que enferman a nuestra sociedad (como la sub-
informacion y la desinformacién). Ve a los seres hu-
manos como individuos incapaces de pensar debido
a la tiranfa de la imagen y les otorga un papel pasivo
y victimista en la nueva sociedad digital.

Ser o no ser (digital)

Actualmente atravesamos una etapa de transicién
hacia la discutida era digital. Podriamos decir que
un numeroso grupo de la poblacién ya vive en la
nueva era y por tanto son digitales. En el otro lado
de la balanza, encontramos un colectivo todavia
muy importante que vive al margen de la era digital,
por los motivos que sean. Ahora bien, ¢serd posible
en el futuro mantenerse alejado de estd corriente
imparable? Y si no es asi, ¢se generard un nuevo
analfabetismo funcional digital que impedird a estds
personas vivir en igualdad de condiciones en la
nueva sociedad?

Negroponte, al contrario de lo que nos quiere hacer
ver Sartori con sus continuos ataques, si que es
consciente de los problemas que surgirdn. “A medi-
da que nos acerquemos a ese mundo digital, todo un
sector de la poblacion serd o se sentird desplazado.
Cuando un trabajador sidertrgico de cincuenta afios
pierda su trabajo, lo mds seguro es que, a diferen-
cia de su hijo de veinticinco afios, le sea imposible
adaptarse al mundo digital. Sin embargo, si un
secretario pierde su trabajo, al menos estard familia-
rizado con el mundo digital y poseerd habilidades

transferibles.” (Negroponte, 1995:270)

Si esto fuera cierto, en nuestro pais, las cifras de
paro en la juventud no serian las que son. Las
empresas y el mercado laboral en general parece
que de momento valoran mucho mds otro tipo de
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habilidades o capacidades, y que entre experiencia y
juventud se quedan con la primera.

Partiendo de la base de que en la era digital algunos
problemas se solucionan magnificamente, toda-

via estamos lejos de que sea la panacea. El propio
Negroponte lo reconoce: “Los bits no se comen;

en ese sentido no pueden calmar el hambre. Los
ordenadores tampoco son entes morales; no pueden
resolver temas complejos como el derecho a la vida

o la muerte.” (Negroponte, 1995:270)

Pero no sélo es esto. Los bits tampoco nos visten,
los unos y los ceros, muy utiles para otras labores, no
abrigan nada en invierno. Ni tampoco nos curamos
un resfriado tomando una dosis de bits. Esta claro
pues que todavia existen carencias en el paso de
dtomos a bits. Puede que en el futuro estos “4tomos
rebeldes” entren a formar parte del juego pero de
momento ain lo vemos como algo lejano y mas
propio de la ciencia ficcién.

No obstante, siendo conscientes de las limitaciones,
se trata de una revolucién imparable, con unas posi-
bilidades inabarcables y unas caracteristicas especifi-
cas que son la clave para su triunfo. Negroponte las
resume muy bien:

« . . . . .

Sin embargo, ser digital nos proporciona motivos
para ser optimistas. Como ocurre con las fuerzas de
a naturaleza, no podemos negar o interrumpir la
la naturaleza, d r terr rl
era digital. Posee cuatro cualidades muy poderosas
que la hardn triunfar: es descentralizadora, globa-
lizadora, armonizadora y permisiva.” (Negroponte,

1995:271)

Evidentemente, estas razones son muy poderosas

y bien gestionadas suponen adentrarnos en la via
répida del progreso y la mejora del bienestar. Ahora
bien, estd “gestion” es la que mds dudas suscita, a
algunos como Sartori hasta tal punto que les impide
alcanzar ese estado de optimismo que proclama
Negroponte.

87
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Parece pues que al final una de las claves para situar-
se a favor o en contra de la era digital es la confianza
que tengamos o no en los seres humanos. Este
aspecto quede muy bien reflejado en el siguiente
parrafo en el que Sartori habla del que sin duda es el
méximo exponente del mundo digital, Internet:

“Afirmo de nuevo que las posibilidades de Inter-
net son infinitas, para bien y para mal. Son y serdn
positivas cuando el usuario utilice el instrumento
para adquirir informacién y conocimientos, es decir,
cuando se mueva por genuinos intereses intelectua-
les, por el deseo de saber y de entender. Pero la ma-
yoria de los usuarios de Internet no es, y preveo que
no serd, de esta clase. [...] Internet es sobre todo
un ferrific way fo waste time’, un espléndido modo
de perder el tiempo, invirtiéndolo en futilidades. Se
pensard que esto no tiene nada de malo. Es verdad,
pero tampoco hay nada bueno. Y, por supuesto, no
representa progreso alguno, sino todo lo contrario.”

(Sartori, 1997:57)

En este punto si que se puede afirmar que Sartori a
dado en el clavo. Internet es una herramienta ma-
ravillosa para “perder el tiempo”. No obstante, por
suerte o por desgracia, las prioridades intelectuales y
cognoscitivas, que para Sartori son indudablemente
lo primero, no son las tnicas para la plebe. Puede
que para €l chatear con las amistades o ver las ulti-
mas criticas de discos sean formas abominables de
perder el preciosisimo tiempo pero para el ciudada-
no medio son “futilidades” muy utiles y atractivas.

Conclusiones

Las visiones de Negroponte y Sartori sobre el futuro
y lo que nos deparard la nueva era digital son clara-
mente contrapuestas. Es mds, el propio Sartori pa-
rece afanarse en que ademds de contrapuestas sean
enfrentadas, como si quisiera promover una guerra
intelectual entre negropontinos y sartoristas.

De hecho, en la mayoria de los casos, las visiones
que aportan ambos estudiosos son mds complemen-

tarias que otra cosa. Se podria decir que ninguno
de los dos estd totalmente equivocado y que sus
razonamientos son normalmente vilidos y bien ar-
gumentados. Ahora bien, si lo que ansiamos es una
postura lo mds cercana posible a la realidad puede
que ninguno de los dos por si sélo consiga conven-
cernos. Negroponte es optimista, pro-tecnoldgico
y confia en el buen criterio de las personas; Sartori
es pesimista, reacio a la tecnologia y desconfia de
la raza humana en general. Si existiera un punto
medio estaria entre los dos.

No obstante, como ocurre en muchas otras situa-
ciones de la vida, el punto intermedio exacto es

una utopia. En mi caso, creo que decantaria mds

al negropontismo pero tomando también como
referente algunas de las reflexiones de Sartori que si
me parecen interesantes. Otros puntos que expone
el investigador italiano si que los veo realmente
desacertados, sobre todo cuando el mismo se otorga
un papel omnisciente, por encima del bien y del
mal, y habla de los seres humanos como unos pobres
infelices idiotizados por la televisién y las nuevas
tecnologias. Criticar es sin duda mds ficil que apor-
tar, y en algunos casos Sartori critica demasiado.

De Negroponte me gusta su disposicién y facilidad
innata para la divulgacién temas muy especializados
y complejos. No obstante, en algunos puntos muy
concretos muestra algunos delirios hollywoodienses,
en su faceta mds pronunciada de excéntrico gurt
tecnoldgico. Por ejemplo, cuando dice: “En un futu-
ro mds lejano, los visores de ordenador se venderdn
al por mayor y podrin pintarse, los CD-ROM seréin
comestibles y los procesadores paralelos se aplicarin
como las cremas protectoras. Incluso, quizd vivire-
mos dentro de nuestros ordenadores.” (Negroponte,

1995:250)

Lanzarse a aventurar el futuro m4s alld de unos

pocos afios es realmente un salto al vacio, incluso
para un experto en tecnologia como Negroponte.
En ese punto del espacio temporal me parece que



ambos libros estin ya un poco desfasados. En los
ultimos quince afios, la tecnologia ha avanzado muy
rdpidamente, y hay asuntos hoy de total actuali-
dad, como por ejemplo las redes sociales, que estos
estudiosos no tienen en consideracién, simplemen-
te porque cuando escribieron sus tesis no eran ni
imaginables. Puede que sea el momento de revisar
en profundidad estas dos visiones y aportar otras
nuevas enfocadas al 2010.

3.2 Negroponte, Postman y Colombo,

citados por Sartori
Por Aina Lipez Arroyo

Giovanni Sartori reprueba a los medios audiovisua-
les afirmando que la actividad de verlos impone la
imagen sobre la voz y, en consecuencia, convierte al
espectador en un animal vidente, desprovisto de la
capacidad simbdlica propia del homo sapiens.

En opinién del politélogo italiano, formarse viendo
la televisién transmuta la naturaleza humana, dado
que tal medio se erige en la “primera escuela” del
nifio, que es por otra parte mds “divertida” que la
“aburrida” ensefianza académica impartida en los co-
legios, con lo cual esa persona estard marcada de por
vida por una predisposicién al juego. De acuerdo
con la interpretacion de Sartori, ocurre ademds que
la cultura audiovisual no convive arménicamente
con la escrita, sino que la arrincona, motivo por el
cual el profesor emérito de la Universidad Columbia
de Nueva York propone una defensa “a ultranza” del

libro.

A su parecer, las representaciones visuales necesitan
ser explicadas mds de lo que lo hace en la actualidad
la television, debido a que por si mismas son escasa-
mente inteligibles. Aunque admite que una imagen
vale més que mil palabras, puntualiza que un millén
de figuras no proporcionan un solo concepto, ya
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que ver no es conocer ¥, si bien el ver puede ser una
ayuda para aprehender, todo lo anterior no excluye
que el entendimiento por nociones se despliegue
por entero mas alld de lo visible.

De ese modo, el imperio de la imagen y del len-
guaje perceptivo anula los conceptos y, con ellos, la
facultad de abstraccion del hombre, clave para el
raciocinio con el que, entre otras cosas, distingue la
realidad de la ficcién y dimensiona la trascenden-
cia verdadera de los problemas, esquivando de tal
manera la credulidad y la ingenuidad.

Con la comunicacién lingtistica, la formacién de
la opinién publica es mds plural, lenta y compleja.
Cuando el acto de ver suplanta al de discurrir, ese
proceso queda alterado. De ahi que la televisién
afecte también al funcionamiento de las democra-
cias.

Y es que los programas audiovisuales informan
menos y peor que el resto de medios, puesto que
cambian radicalmente el criterio de seleccion de
las noticias, supeditdndolo a la posibilidad o no de
contar con sus imdgenes. La consecuencia es la re-
duccién de la cobertura a lo mds cercano y sencillo;
la principal victima es entonces la seccién inter-
nacional. Asi, veinte de los treinta minutos de los
telediarios estdn copados por trivialidades y pseudo
acontecimientos, que sélo suceden porque hay una
cdmara delante que hace que ocurran.

A la naturaleza distorsionadora de la realidad que
posee el medio, se suman algunos otros factores
asimismo nocivos.

La pluralidad que introduce la concurrencia de

las televisiones privadas no contribuye tampoco a
mejorar los contenidos audiovisuales; las grandes
empresas de comunicacién se mueven mds por el
interés econémico que por el civico, rindiéndose a lo
que el gran publico pide. Ilustran las caracteristicas
del “pseudomercado” en el que operan las cadenas
los exdmenes de los indices de audiencia, que s6lo
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calculan la cantidad de espectadores, de forma que
no crean la relacién entre la calidad y el precio que
estimula en otros sectores la competencia entre
productos, elevando el nivel de la oferta para satis-
facer la demanda. Se obliga asi a los productores de
informacion a penalizar a los grupos de ciudadanos
que desdefian el sensacionalismo.

A diferencia de los diarios —para los que es relati-
vamente barato abonarse a las agencias de noticias y
disponer del acontecer en el mundo entero—, para
una television el coste de la cobertura informativa
internacional es muy elevado, por lo que el noventa
y nueve por ciento de los hechos no se muestran,

y lo global estd de diez a veinte veces mds ausente
que en los rotativos. De ello, se colige que el medio
audiovisual empequefiece la mente y “aldeaniza”a la
audiencia, ademads de primar por encima del interés
general y del rigor periodistico la excentricidad y la
agresividad, y de silenciar la realidad de los paises
en los que la falta de libertad de prensa dificulta la
labor de los equipos de reporteros y cimaras de las
cadenas.

Como agravante, se afiade la creciente tendencia

de los periédicos a imitar los telediarios, perdiendo
seriedad, gravedad y trascendencia para frivolizar,
exagerar o presentar la vertiente mis emotiva de la
actualidad, que en el caso de la politica tiene efectos
particularmente perniciosos.

Condicionada por la masa a la que se dirige, la
televisién crea contenidos generalistas, en contraste
con la segmentacién que permite Internet, un medio
interactivo que en teoria hace menos pasiva a la
audiencia. Pero Sartori distingue entre los diferentes
usos que de la Red pueden hacerse, con fines ludi-
cos, pragmiticos o educativos.

Al respecto (2005: 66), menciona al intelectual ita-
liano Furio Colombo y reproduce una reflexién de
un texto suyo publicado en Teléma en 1995.

«FEl Edén de la Red estd al otro lado de
una cancela que se estd abriendo (...)
solamente para unos pocos (...). Diferen-
tes jerarquias de cerebros manejardn los
ordenadores, jugardn y experimentardn
con ellos. Para los excluidos queda el
Juego interactivo (...) para llenar un
inmenso tiempo libre».

En otra obra, Ultimas noticias sobre el periodis-
mo, el también politico (1998: 200) medita sobre

la situacién de los nuevos medios y cémo éstos
modifican el entorno cultural, psicolégico y politico
que rodea a la multiplicacién de la noticia y a su
fiabilidad, con las fuentes cada vez mds ubicadas en
entornos electrénicos y no en los fisicos.

Segun Colombo, la convergencia del ordenador, el
teléfono y la televisién crean un modo de informar,
de ser informados y de participar en la informacién
radicalmente diferente al que conocemos, y que, por
ende, requiere un nuevo aprendizaje por parte del
usuario y un adecuado control publico.

En particular, la noticia por imdgenes tiende a crear
“vastos territorios de irrealidad, reconstrucciones
perfectas, ante nuestros ojos, de unos mundos en los
que no vivimos pero en los que creemos vivir” (ibid.:
211). La gran cantidad de informacién, el enorme
tamafo de las empresas productoras, el protagonis-
mo del receptor —al que sin embargo se relega a
habitar en un mundo mayoritariamente ficticilo—y
la reduccién de la intermediacién de la técnica pe-
riodistica caracterizan el nuevo orden comunicativo.

«El resultado serd el de una vasta demo-
cracia asamblearia en la que se perderd
la mediacion del profesional de las infor-
maciones. Una iglesia protestante de las
noticias, desprovista de sacerdotes. Una
especie de suerio revolucionario anarcoide
realizado al mds elevado nivel de la
tecnologiar. (ibid.: 214)



Homo videns (2005: 176) vuelve a recurrir a otro
articulo de Colombo de la revista de la Fundacién
Ugo Bordoni para aconsejar una protesta fron-

tal contra los gurds de las nuevas tecnologias. El
ensayista y editorialista compatriota de Sartori los
compara con los predicadores y no se explica cémo
tanta gente se deja “hechizar” por ellos. Para recla-
mar respeto para quien cuestiona Internet, ironiza:
“ser digitales (...) es también la definicién de un es-
tado de gracia (...). La gracia la tienes o no la tienes.
¢Quién no la tiene? Quien no cree en el evangelio
del bit segtin Negroponte”, a quien tilda de simple
“perito industrial de la circulacién en la red”.

Por su parte, Sartori (2005: 70) califica al director
del Laboratorio de Medios del Instituto Tecnolé-
gico de Massachusetts de “aprendiz de brujo del
pospensamiento”, por promover y elogiar un mundo
en el que la miquina lo hace todo, sin considerar
que el ciberespacio produce saturacién y muestra
una realidad imaginaria.

En “La era de la post informacién”, Negroponte
(1997: 149) estima que los medios de comunicacién
se han hecho al mismo tiempo mds grandes y mas
pequeiios, con un publico a menudo reducido a una
sola persona y un producto hecho a medida para
ella.

«Cuando vivo en digital, yo, soy yo
mismo, no un subconjunto estadistico. Yo
mismo incluye informacion y aconteci-
mientos que no tienen ningin sentido
demogrdfico ni estadistico. (...) La
auténtica personalizacion se nos viene
encima. (...) La era de la post informa-
cion consiste en (...) mdquinas que com-
prendan a los individuos con el mismo
grado de sutilidad (o tal vez mds) que
podemos esperar de otros seres humanos,
incluyendo la idiosincrasia (como la de
las personas que siempre llevan camisas
a rayas azules) y los acontecimientos
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totalmente azarosos, buenos y malos,
a medida que se desvela la historia de
nuestras vidas». (ibid.: 150)

En el extremo contrario, Sartori (2005: 226) piensa
que sucederd exactamente al revés, que “el mundo
multimedia estard poblado por un yo virtual deshe-
cho en personalidades multiples, y por tanto por el
perfecto y acabado yo neurdtico”.

El profesor emérito de la Universidad de Florencia
(2005: 118) critica a Negroponte y a sus seguidores
por tachar de “despojo de una vieja cultura muerta
y enterrada” a quienes, como €I, constatan en la Red
que “un rumor no informa o que una informacién
falsa desinforma”.

Convencido de que el medio no es el mensaje en un
mundo digital, el experto en multimedia y fundador
de Wired (1997: 82) compara con una boutique el
negocio de la informacién. En el mercado de las
autopistas globales de la comunicacidn, los clientes
serdn los distribuidores de informatica y los usuarios
de una computadora personal, cuya interfaz deberd
mejorar hasta el punto de permitir que su manejo
sea “tan facil como hablar con otro ser humano”.

Sartori (2005: 159) censura a Negroponte por con-
siderar como entidad metafisica —y no como una
mdquina utilizada por personas de carne y hueso—
al ordenador, el “Gran Hermano electrénico”.

«Que no serd —es cierto— un Gran
Hermano en singular. Lo cual no serd
dbice para que la “tecndpoli” digital

sea utilizada por una raza patrona de
pequeriisimas élites, de tecno-cerebros
altamente dotados, que desembocard —
seguin las previsiones de Neil Postman
(1985)— en una “tecnocracia convertida
en totalitaria” que plasma todo y a todos
a su imagen y semejanza.»

En efecto, en Divertirse hasta morir, Postman
denuncié hace veinticinco afios la expansién de la
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cultura del entretenimiento que imponia el patrén

televisivo norteamericano del momento, y propugné

la inutilidad de la produccién de vastas cantidades
de informacién sin ofrecer ningln contexto para su
comprension.

El teérico de la Universidad de Nueva York com-
paraba ya entonces el “marco surrealista” de los
telediarios con el dadaismo estético, el nihilismo
filoséfico, la esquizofrenia psiquidtrica o el vodevil

teatral (1991: 109).
Sartori (2005: 185) concluye Homo videns con el

comentario de las pocas esperanzas que Postman
albergaba de que la televisién pudiera mejorar, tras
lo cual rebate a quienes califican de retrégradas las
tesis de ambos con una pregunta final: “sy si por el
contrario fueran vanguardistas?”.

En la reedicién de su libro en 1996, Negroponte
agreg6 unas “Palabras finales”, en las que se referia
a la intensidad del debate que habia suscitado su
obra en algunos paises. Acto seguido, afiadia: “Bien
pensado, Being Digital es muy italiano: tiene un
fondo, y no se toma a si mismo demasiado en serio”

(1997: 223).
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3.3 Homo Videns. Sartori, pesimismo

desde un punto de vista constructivo
Por David Alvarez Panizo

Analizar la obra de Giovanni Sartori (Florencia,
1924) supone prepararse para entender el pesi-
mismo desde un punto de vista constructivo, de lo
contrario podriamos caer en la idea de que Sartori
simplemente expone una tesis apocaliptica, en la
que el ser humano parece sentenciado sin remedio
alguno a convertirse en el homo videns del que se
habla en esta obra.

Sartori sostiene que la televisién nos convierte a
todos en seres pasivos, con una limitada capacidad
de decidir y una aun mds limitada capacidad para
tomar decisiones acertadas. Esto, defiende Sartori,
viene provocado por la decadencia del “post-pen-
samiento” que ha supuesto una falta de interés en
temas politicos que nos afectan a todos. Desenca-
denando en su idea de que la sociedad actual no
estd preparada para afrontar los problemas que se le
plantean principalmente porque no los entiende.

He de admitir que la manera en la que argumenta
sus ideas, puede llegar a atraparte, de hecho es muy
dificil no compartir algunas de ellas. Sin embargo,
como luego detallaré, no acabo de aceptar la plena
desconfianza y descontento que muestra hacia el ser
humano, al que no parece darle ya mucho crédito
debido a que pronostica un empeoramiento de la
situacién en relacién a Internet. Afirmando sobre la
red, que tiene tantas posibilidades de uso maravillo-
sas como desastrosas.

La primacia de la imagen

En esta parte Sartori nos presenta al ser humano
como “El hombre que reflexiona sobre lo que dice”.
Es este el lugar desde el que parte para explicar la
decadencia hacia el homo videns.



Para los que ven en Sartori a un enemigo del avance
tecnoldgico, el italiano se defiende relatando cémo

a lo largo de la historia otros avances en materia de
comunicacién fueron objeto de previsiones sobre sus
efectos. Habla de los efectos secundarios del telégra-
fo, la radio, etc. Pero ninguno de ellos ha constituido
el cambio que supuso la televisién, un paso de la
palabra a la imagen. Este es el invento que cambié
la concepcién de ver las cosas. Hasta entonces, el ser
humano estaba acostumbrado a enlazar los concep-
tos que le llegaban a través de la palabra escrita u
oida. Con la televisién ademads de la palabra también
nos encontramos con las imdgenes cambiando, se-
gun Sartori, el contexto existente. Deberiamos ahora
pararnos a reflexionar en qué grado es importante

la television. Estd claro que en su aparicién, esa caja
extrafia constituy6 una completa revolucién, pero yo
me refiero a la actualidad, me refiero a la concepcién
que hoy tenemos de la televisién. Es simplemen-

te un instrumento de comunicacién o es también
paidefa como proclama Sartori. La televisién es hoy
por hoy una de las formas de entretenimiento mas
usadas, la media de horas delante del televisor es
altisima, sélo en Espafia se consumen en torno a 4
horas de televisién diaria, excepto el grupo de per-
sonas con edades comprendidas entre los 13 y los 24
que reparten su tiempo también con un considerable
consumo de internet, aun asi se acercan casi a las 3
horas diarias de televisién. Esto en Espafia, porque
en paises como Estados Unidos las cifras de consu-
mo de televisién son mucho mds amplias. Esto nos
lleva a pensar que Sartori no estd muy desencamina-
do al decir que si descontamos las horas de trabajo,
las de suefio y las dedicadas a las comidas, el resto
del tiempo lo pasamos ante el televisor. Aunque esto
también podria ser generalizar en exceso. El caso es
que hablar de que Ia tele estd educando a los mds jé-
venes, hablar del video-nifio es también aventurarse
a generalizar de manera muy amplia. Hemos de ser
conscientes que ni el propio Sartori quiere que crea-
mos todo lo que nos cuenta al pie de la letra, lo que
busca, como ha declarado abiertamente en infinidad

REFLEXIONES Y ANALISIS

de ocasiones es asustarnos y motivar una reaccion.
Es por tanto fundamental a mi juicio entender esto
para poder llevar a cabo la tarea de interpretar lo
que Sartori quiere decirnos. Creo que estd claro,
quiere que pensemos por Nosotros mismos, que
miremos a nuestro alrededor y comprobemos hasta
qué punto es cierto lo que nos dice.

Centrémonos ahora en como la capacidad de enten-
der se va empobreciendo en el ser humano. Sartori
expone que el homo sapiens debe todo su saber a su
capacidad de abstraccién. Esta se va perdiendo en
funcién de que las imdgenes comienzan a jugar un
papel mds importante. Cuando percibimos a través
de imdgenes se estd produciendo un cambio. Se pasa
de un lenguaje conceptual a un lenguaje perceptivo.
Este ultimo dice Sartori, “es mucho mds pobre y
atrofia nuestra capacidad de abstraccion”. Since-
ramente no estoy del todo dispuesto a creer que
nuestra mente se atrofia, pero si a que nos volvemos
mucho mids confiados, lo que hace que demos por
hecho cosas sin a

veces cuestiondrnoslas primero. Muchas personas
s6lo se informan a través de la television y caen en la
idea de ver para creer. Dejando de pensar en las co-
sas que se puedan quedar al margen de las imagenes.
Aun asi considero que esta especie de conformis-
mo ante lo que la televisién nos muestra no tiene
porqué ser sinénimo de que una persona haya visto
reducidas sus capacidades para reflexionar.

La opinidn teledirigida

Siguiendo con la linea del alto consumo televisivo
que existe, Sartori expone que “la televisién invade
toda nuestra vida (...) Después de haber <<forma-
do>> a los nifios continda formando, o de algin
modo, influenciando a los adultos por medio de la
informacién”. Nos cuenta que la television incide

en los procesos politicos y nos invita a opinar de

un modo u otro. Volviendo a la idea expresada con
anterioridad de que nosotros nos creemos lo que
vemos en television sin preguntarnos nada, estaria
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claro que si. La televisién influye en nosotros, no
nos dice como pensar, pero si nos dice sobre que
pensar. El caso es que en la democracia represen-
tativa caracterizada por un gobierno de opinién
segln argumenta Sartori, la opinién publica es
fragil y cambiante. Cuando esta opinién publica se
plasmaba en la presa o radio, estaba equilibrada, sin
embargo la llegada de la televisién impuso un nuevo
orden marcado por la supremacia de la imagen,
donde lo que vemos parece lo verdadero. Reflexio-
nando sobre esto creo que es cierto que la televisién
juega un papel fundamental en la opinién publica,
y que al igual que otros medios de comunicacién

se encarga de marcar la agenda, los hechos sobre

los que se hablard y opinard. Seguramente durante
las semanas donde la gripe A era el tema estrella,
estaban ocurriendo muchas otras cosas de igual o
mayor relevancia que no salieron en los medios no
alcanzando por tanto a la opinién publica, pero no
por ello siendo menos importantes. Si hemos de
culpar a alguien me pareceria injusto centrar nues-
tras iras solo contra la televisién como hace Sartori,
sin embargo lo que si comparto plenamente con el
italiano es su opinién sobre los sondeos, y la manera
en la que opiniones de poco crédito se amparan en
las matemiticas para intentar convertirse en opinio-
nes creibles. Estoy totalmente de acuerdo en que no
podemos preguntar a alguien su opinién sobre algo
si antes no sabemos qué sabe acerca de ese tema.

A propésito de todo esto, es importante como dice
Sartori, establecer la diferencia entre estar infor-
mado y entender la informacién que nos llega,

“la informacién no lleva a comprender las cosas”,
habitualmente nos encontramos en televisiéon con
muchas informaciones que objetivamente no son
relevantes, el morbo, el especticulo, etc. Atraen
una mayor porcién de audiencia y eso traducido en
euros significa el éxito de lo que al fin y al cabo son
empresas, algo que parece que a veces olvidamos.

Dos conceptos importantes que debemos conocer
son el de subinformacién y el de desinformacion.

Subinformacién hace referencia al trato de la
informacién de manera empobrecida, insuficiente.
Son esas noticias importantes relatadas de manera
comprimida en 20 o 30 segundos, algo insuficiente
para llegar a conocer nada en profundidad y mucho
menos para entenderlo. Por otro lado tenemos el
concepto de desinformacién. Son aquellos casos en
los que se falsean las noticias induciendo por tanto
al engafio. A pesar de mostrarlos de manera diferen-
ciada estos conceptos se solapan y unen sinergias.

Sartori al margen de su ataque incansable a la
televisién también rompe alguna que otra lanza a su
favor, cuando habla de que en la televisién no siem-
) q
pre existié la misién de mostrar imédgenes de todo lo
que se habla, lo cual segin el autor ha constituido su
degeneracién. Es asi como explica que la televisién
haya optado por dejar en la sombra temas candentes
ya op p ]
y ofrecer acontecimientos insignificantes. Todo ello
por lo complicado de tener imédgenes de todo. Asi
de este modo explica la proliferacién de los sucesos
en televisién y los pseudo —acontecimientos (cosas
que solo suceden por que una cdmara esta alli para

grabarlo).

Asi es como entramos en un tema candente. ;Quié-
nes son los verdaderos culpables de que la television
sea como es, la audiencia o los programadores? Sin
duda alguna esta es una pregunta que genera un
debate muy amplio. La idea de las cadenas de tele-
vision, es que la audiencia tiene la dltima palabra, la
audiencia elige que ver, castigando a su vez lo que
no ve. Sartori opina que la responsabilidad de las
decisiones que toman los espectadores radica en la
“educacion” que estos han recibido de la televisién,
generando en ellos la preferencia por las trivialida-

des.

Lo cierto en todo esto es que resulta dificil posi-
cionar una opinién ya que en cualquier caso no
podemos responsabilizar a la audiencia de que la te-
levisién lo haya convertido todo en espectdculo, pero
también asusta la idea de Sartori de que la television



nos haya formado para actuar de manera simple, sin
pensar, sin poder real de decidir.

Dentro de esta espiral de desinformacién de la que
habla Sartori donde lo que la televisién no muestra
no existe, donde falsas estadisticas generan dispares
interpretaciones y donde existe una predileccién por
el ataque y la violencia. También hay espacio para
opinar sobre Negroponte y la informacién en inter-
net afirmando que en internet el concepto de infor-
mar se desvanece en el sentido en que son aceptadas
todas las informaciones, ya sean verdaderas, falsas

o simples rumores. Esto quizd sea asi, pero tam-
bién quizd sea un pequefio precio a cambio de una
libertad de opinién, donde todos podemos expresar
que pensamos, claro eso si, teniendo en cuenta el
post-pensamiento del que habla Sartori, quiza si

sea cierto que internet es un invento tan horrendo
como la televisién, aunque yo prefiero quedarme con
la idea de que la libertad de expresién de nuestro
pensamiento a nivel global es algo positivo.

¢Y la democracia?

Hasta ahora hemos visto como el homo sapiens ha
pasado a convertirse en homo videns, como nuestra
capacidad de pensar se ha visto reducida. Faltaba ver
cémo afecta esto a la politica.

Dice Sartori que la televisién influye en la valora-
cién de los politicos, sobre todo en los paises donde
mids débil sea el sistema de partidos. Ademads realiza
una personalizacion de las elecciones, haciendo

que el programa politico (lo realmente importante)
quede sepultado bajo la imagen de la persona, el
candidato.

Al igual que la informacion en televisién se ha vuel-
to cada vez mds local, la politica también, contribu-
yendo a la desaparicién del interés general. Ade-
mds esto se une a la Video—poh’tica, concepto que
menciona Sartori y del que extraemos caracteristicas
fundamentales como la tendencia a los aconteci-
mientos medidticos, o el poder desproporcionado
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que se le da a opiniones de artistas o deportistas en
materia de politica.

Estamos ante la rotura del equilibrio entre pasién y
razén, entre el logos y el phatos.

Sartori también nos habla acerca de cémo el poder
del pueblo se debilita. Esta es la manera de recoger
una vez mds la base de sus tesis. Expone que la gen-
te en su mayoria desconoce los problemas publicos,
que no estd preparada para entender el mundo que
ha creado. Insiste el autor en lo importante de dife-
renciar informacién y saber. Muchas personas dicen
estar muy informadas, pero eso no significa que
hayan asimilado todas esas informaciones.

Expone Sartori como posible solucién a la pérdida
de poder del pueblo (siempre entendido como la
capacidad de saber y decidir) que la proporcién de
gente con conocimiento en politica sea mayor a la
proporcién de gente informada, algo que segun €l,
estd ocurriendo de manera inversa.

En resumen, y sirviéndome de las propias palabras
de Sartori podriamos resumir su tesis del siguiente
modo: “El mundo en imagenes que nos ofrece el
video-ver desactiva nuestra capacidad de abstraccién
y con ella, nuestra capacidad de comprender los
problemas y afrontarlos racionalmente”. Esta es la
idea principal, la que mais se repite a lo largo de toda
la obra y con la que no puedo estar completamente
de acuerdo, pero de la que también resulta muy
complicado discrepar a la vista de muchos de los
argumentos que nos ofrece.

Conclusiones

Llegados a este punto y tras la lectura de la obra de
Giovanni Sartori alcanzamos las siguientes conclu-
siones:

- Sartori sefiala de manera inequivoca a la tele-
visién y a la sustitucién de palabra por imagen,
como la culpable de un proceso de despersonali-
zacién del individuo. Se muestra tan seguro que
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se permite excluir a otros medios de comunica-
cién a los que considera mucho menos nocivos.

- La argumentacién de Sartori expone que la
televisién es culpable de educarnos fomentando
el post-pensamiento y convirtiéndonos en seres
pasivos incapaces de tomar decisiones adecuadas
para resolver los problemas de nuestro tiempo.

- Su desconfianza en el ser humano es practi-
camente total, dando la sensacién de que no
tenemos alternativa ante la catdstrofe o como
mucho que la alternativa es romper esta dind-
mica deteniendo algo que podriamos llamar
progreso negativo.

- Todo lo expuesto en su obra repercute en la
politica. Parece transmitirnos la idea de que en
nuestra democracia representativa existe un error
de concepto base. Habla de que en una demo-
cracia basada en los sondeos y las encuestas, la
opinién publica no la pueden formar seres des-
informados. Entendiendo a estos como personas
poco informadas o nada sobre los temas de
interés comun, que no saben nada, porque es la
televisién la que les informa y lo hace de manera

pobre y reducida.

- Ve en Internet y en lo multimedia un gran
abanico de posibilidades, tanto buenas como
malas, pero se atreve a pronosticar que con los
antecedentes existentes (video-nifios, adultos
informados por la television,...), Internet vendra
a contribuir a un empeoramiento.

Es evidente y no estariamos descubriendo nada
nuevo al tachar de apocaliptica esta obra de Sartori,
pero lo cierto es que quiza, si hubiese enfocado el
tema de una manera mis suave, no hubiese llamado
tanto nuestra atencién y no hubiese logrado que nos
cuestiondsemos segiin qué cosas. En definitiva esa es
la esencia, lejos de darle toda la razén, una parte o
nada, esta obra viene a ser un toque de atencién para
que no nos convirtamos en confiados espectadores.

3.4 (omo influyen las nntt en el
trabajo de los corresponsales de
guerra

Por Lucia Alcolea Gutiérrez

Los conflictos bélicos han sido los que mds interés
han suscitado en la poblacién y los que mds recursos
han movilizado. En ellos, la informacién no sélo
explica lo que pasa, sino que es empleada como
elemento de propaganda, es decir, como un arma de
guerra mis. Es por eso que las potencias del mundo
no han dejado de invertir grandes presupuestos

en investigar y perfeccionar las comunicaciones
aplicadas a la guerra. Gracias a la evolucién de las
telecomunicaciones, se pasé tecnolégicamente del
telégrafo al satélite o del periddico a Internet. Los
cambios en la comunicacién relacionados con la
guerra no han pasado desapercibidos y suponen

un avance importante en la forma de percibir la

realidad.

Un corresponsal de guerra es un periodista que
acude al lugar donde se esta desarrollando un
conflicto bélico con el fin de contar a las audiencias
lo que sucede delante de sus ojos. Como periodista
y corresponsal, el profesional tiene tres obligacio-
nes imprescindibles: buscar fuentes, contrastar la
informacién y transmitirsela a un publico. El avance
de las nuevas tecnologias afecta al ritmo de trabajo
de los profesionales y produce un cambio sustancial
en su labor y en la forma de afrontar su trabajo. La
inmediatez de las nuevas tecnologias resta calidad a
los resultados, acelera la toma de decisiones de las

partes implicadas en el conflicto y obliga a los pe-
riodistas corresponsales a actualizar su informacién
constantemente. Pero las TIC también permiten
estar al dia y hacen que la informacion sea perfec-
tamente accesible para cualquiera. El avance mas
inminente tiene lugar en las formas de transmitir la



informacién. Ahora lo que sucede en el frente bélico
puede estar a un clic. El problema es que el papel
parece obsoleto al lado de todos estos progresos.

Cémo afecta la inmediatez a los corresponsa-

les de guerra

La inmediatez de Internet obliga a los corresponsa-
les a estar al tanto de los cambios que cada minuto
tienen lugar en la informacién. La version digital

de los periédicos se actualiza casi cada minuto. Las
noticias vuelan del lugar de los hechos a la panta-
lla del ordenador a la velocidad de la luz. Todo es
sabido y todo el mundo puede saberlo. Los usuarios
quieren conocer la magnitud del bombardeo sobre
Afganistdn en el momento en que cae el primer
cohete. En Vietnam, la television llevé las bombas

a las casas de una opinién publica contraria a la
guerra. La invasion estadounidense de Irak en 2003
fue una secuencia de imdgenes espeluznantes cuya
espectacularidad radicaba en el directo. No hacia
falta esperar a que nos lo contasen, porque nuestros
ojos juzgaron la realidad que se reflejaba en la pan-
talla del televisor. Los telespectadores estuvimos en
la guerra de la misma forma que parece que estis en
la jungla de Avatar con las gafas de 3D.Todo esto es

posible gracias a las nuevas tecnologias.

Internet obliga a estar actualizando la informacién
varias veces al dia. En el sistema comunicativo cada
vez tienen mds importancia la velocidad, el impacto
y el volumen. Por eso los corresponsales se ven obli-
gados a buscar continuamente algo nuevo de lo que
hablar, que ademds cree sorpresa en el telespectador
y que luego sea objeto de una importante repeti-
cién medidtica para fijarlo en la opinién publica.
Los medios agotan y machacan un tema y a los seis
meses ya no existe porque desaparece de la esfera
medidtica. E] acontecimiento un dia es Dios y al
siguiente sélo la estela de un fantasma.

Manuel Leguineche, cuyas suelas de los zapatos
llevan escritas todas las guerras en las que ha estado,
es el més viejo de la tribu de corresponsales. Y da
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cuenta de lo que ha cambiado la forma de hacer
periodismo de guerra: “La Guerra del Golfo se
retransmitia en directo y la realidad del conflicto se
convirtié en virtual. Ahora, los generales se meten
en un tdnel, aprietan en una pantalla un botén y
cambian el curso de la historia. Todo eso se emite
en directo, con lo que el trabajo del corresponsal
romdntico y bohemio de mi época pertenece ya al
pasado. La propia dindmica de los ejércitos y de los
servicios de relaciones publicas de los paises lleva el
agua a su molino, censurando las informaciones que
no les convienen”.

Y es que los avances digitales también han propi-
ciado la censura de los medios. Por ejemplo, la gran
novedad de la guerra de Irak fue Internet. Hasta en-
tonces, los medios no contaban con la competencia
que Internet suponia a la hora de informar sobre el
conflicto. La informacién estaba en la red al servicio
de cualquier usuario que quisiera enterarse de lo que
sucedia. Por eso el Gobierno de Estados Unidos
decidié enviar un arsenal de periodistas empotrados
con el ejército estadounidense, porque querian que
los medios de comunicacién ofreciesen una versién
oficial de conflicto bélico, en contra de lo que se de-
cia en Internet sobre la guerra y por temor a que eso
terminase influyendo en la percepcién de la opinién
publica. Asi, la mayoria de periodistas empotrados
con el ejército de Estados Unidos ofrecié una pers-
pectiva de la guerra bastante poco critica para con el
Gobierno de su pais.

En un articulo, Javier del Pino, enviado especial

a Washington, apuntaba que “el valor de Internet
en esta guerra ha quedado demostrado por un

hito cibernético: la palabra guerra supera a sexo

en la lista de términos mas buscados. En EE UU,
Internet tiene un valor audiovisual afiadido porque
permite contemplar imagenes y grabaciones que
las televisiones censuran por su contenido grafico o
antipatriético. Internet ofrece dngulos informativos
inéditos con diarios de guerra de los reporteros o
foros de debate inmediato”.
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Ante este panorama, la obligacién de los correspon-
sales de guerra es contrastar la informacién. Cada
profesional tiene que tener mil ojos y escuchar lo
que le cuenta una madre de familia que acaba de
perder a un hijo mientras ve el noticiero de la CNN
que se emite en la tele del bar. Tienen que convertir-
se en maquinas de la informacién capaces de captar
hasta el mas minimo detalle. Todo con tal de servir
a una opinién publica sedienta de informacién
instantanea.

Y si a esto le afiades las dificultades que entrafia

el cambio de horario de determinadas zonas de
conflicto con respecto a Espafia, entonces el trabajo
es ain mds complicado, porque los corresponsales
deben informar conforme al horario de los medios
espaiioles.

Pero atn hay mds, y es que Internet facilita que
cualquier usuario tenga acceso a toda la informacién
de forma inmediata, lo que obliga a los correspon-
sales a ganarse la confianza de las audiencias. Desde
que encontramos noticias de guerra en Internet,

el trabajo del corresponsal ya no sélo consiste en
informar de lo que ve, sino en ofrecer algo al pablico
que éste realmente valore y que le lleve a consumir
ese producto de ese medio de comunicacién.

Hasta ahora estd bastante claro, las noticias que
provienen de medios de comunicacién tienen mayor
credibilidad que las que fu rulan por Internet. Pero
la capacidad de encontrar todo lo que queramos en
la red comienza a ser un ‘problema’ para los propios
informadores, que a veces deciden publicar la infor-
macién que han sacado directamente de Internet
sin contrastarla o sin acudir al lugar de los hechos.
Ahora muchos recurren al sedentarismo y a la
comodidad de informar de lo que pasa desde la silla
del ordenador. Si cae un edificio, la tendencia ya no
es salir a la calle a verlo y a hablar con los afectados,
sino emplear Internet como principal fuente para
explicar los hechos. Esto hace que la confianza del
publico en el periodista disminuya.

Algunos periodistas han olvidado que la esencia

de esta profesion es precisamente esa, hablar con

la gente; ver lo que sucede con tus propios ojos.

El esquema sigue siendo el mismo, aunque haya
cambiado el modo de transmisién. Lo que diferen-
cia a un buen corresponsal de guerra del resto es que
éste sale a la calle, y conoce las historias que tienen
lugar en las aceras de las ciudades bombardeadas,
no informa a partir de lo que diga el noticiero de la
CNN. El consumidor de un medio confiard en un
corresponsal de guerra siempre y cuando vea que
cumple los requisitos pertinentes. Si no, consultard
la noticia en Internet.

No queremos corresponsales de guerra de ‘copia y
pega’, ya que eso no tiene ninglin mérito ni supone
ningun tipo de esfuerzo, sino que lo tnico a lo que
nos lleva es a estandarizar la informacién. Fernando
Sdez Vacas es Catedritico de la Escuela Técnica
Superior de Ingenieros de Telecomunicacién de la
Universidad Politécnica de Madrid y afirma que “la
Red ha facilitado la operacién de ‘copypastear’y, por
generalizada, se produce una permisividad social
ante la copia en la que echan sus raices casos como
el de Jayson Blair. Este redactor de “The New York
Times’ fue despedido al descubrirse que durante
afios publicé articulos falsos. Blair obtenia en mu-
chos casos la informacién por Internet y hacia creer
a sus superiores que viajaba al extranjero cuando en
realidad no se movia de su apartamento”. Un afio
después, comenta Siez, ‘USA Today’ despidié a Jack
Kelley, uno de sus mejores reporteros, por motivos
similares. Segun el experto, “estos y otros episodios
similares experimentados durante los dltimos afios,
lejos de mitigar la desconfianza inicial en la Red,
han diversificado los medios. El periodista que em-
plea Internet es sedentario, pasivo, y ademds puede

llegar a plagiar bulos”.

Lo que no se puede tolerar es la falta de rigor en un
informador solamente porque éste haya decidido
no molestarse en contrastar la informacién o en
emplear las fuentes adecuadas. Ya que esto acarreard



problemas en esta profesién y hard que el publico se
cuestione la credibilidad depositada en los medios.

Un corresponsal de guerra tiene dos responsabili-
dades, la responsabilidad “diaria”y la responsabili-
dad “histérica”. Es por eso que debe trabajar a dos
velocidades, por un lado ha de estar pendiente de
los cambios diarios y por otro ha de captar todos los
detalles del conflicto bélico que empleard para ese
reportaje final que serd en esencia su viaje. Inter-
net es sin duda un medio que ayuda a los enviados
especiales a trabajar a estas dos velocidades. Lo que
también supone, en palabras de J. M. Hamilton y E.
Jenner, dejar atrés la “figura glamorosa de corres-
ponsal de guerra, a caballo entre el diplomitico y el
espia aventurero y aceptar que las nuevas tecnologias
estin democratizando el puesto, porque ahora un
turista con un teléfono mévil avanzado puede hacer
una fotografia en un pais lejano que se convierta en
exclusiva mundial”.

Por eso debemos tener en cuenta que en un mundo
saturado de internautas que ofrecen informacién de
manera gratuita y espontdnea, la credibilidad y el
rigor son las unicas armas con que cuenta el corres-
ponsal para conseguir que su profesio’n siga siendo
necesaria. Para conseguirlo, el contacto directo con
las fuentes es sumamente importante y es lo que
distinguird nuestra informacién de la version oficial
sobre la guerra que se ofrece en la red.

El blog como medio de difusién

Gracias a Internet, los blogs se convierten en un
espacio de interés para corresponsales y soldados,
que narran sus experiencias en la guerra. Los ojos de
un corresponsal de guerra captan tantas cosas que a
veces resulta imposible condensarlas en una pédgina
de periédico o en treinta segundos de imagen. Por
eso son muchos los corresponsales que han decidido
crear su propio espacio en Internet, donde pueden
explayarse sobre sus experiencias en la guerra. En
palabras de Ramén Lobo, corresponsal de ‘El Pais’

que ha tenido una vida en cada guerra, “el blog es
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un elemento paralelo al trabajo de un corresponsal
de guerra que le permite escribir despacio y largo,

y no rdpido y corto”. En el blog, los corresponsales
pueden plasmar ese gran reportaje que han obtenido
a través de tocar las experiencias de la gente y tratar
de transmitir sus sensaciones, ya que eso es precisa-
mente lo que hard de su trabajo algo vivo.

Por ejemplo, en la guerra de Irak fueron muchos los
periodistas que decidieron crear su propio espacio
para escribir en él lo que les censuraba su medio de
comunicacién. Como consecuencia, algunos perié-
dicos obligaron a sus corresponsales a cerrar esos
blogs, ya que perjudicaba su imagen. Otra forma de
censura.

Pero eso no quita para que los periédicos sean
plenamente conscientes de que si que existe un
futuro periodismo en estas redes sociales. Por eso,
el rotativo estadounidense ‘Washington Post’ dicta
algunas directrices sobre el empleo de redes sociales
por parte de sus empleados:

“Al utilizar redes sociales como Facebook, Linke-
dIn, Myspace o Twitter para reportajes, debemos
proteger nuestra integridad profesional. Los
periodistas del Washington Post deben identificarse
como tales. Debemos ser precisos en nuestros re-
portajes y transparentes con respecto a nuestras in-
tenciones al participar; concisos y claros al describir
quienes somos y qué informacién buscamos. Nada
de lo que hacemos puede poner en duda nuestra
imparcialidad. Nunca se deben abandonar las pautas
que rigen la separacién entre noticia y opinién, la
importancia de los hechos y la objetividad, el uso
apropiado del tono y lenguaje y otras caracteristicas
de nuestra marca periodistica”.

Pero los periodistas no son los tnicos que deciden
dejar las huellas de su viaje en Internet. Algunos
soldados, conocidos como milbloggers, escriben y
cuentan sus propias experiencias en los milblogs,
que son como una especie de biticoras de la guerra
redactados por los soldados combatientes. Crear
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estos rincones de la memoria permite a los soldados
mantener informadas a sus familias o criticar la ac-
cién de su Gobierno en la guerra, algo en ocasiones
censurado en los medios de comunicacién. Se trata
de mostrar el lado humano de la guerra a través de
experiencias en primera persona o de reflexiones
sobre las situaciones limite a las que a veces han
llegado los propios protagonistas. Es una forma

de dirigir sus mensajes directamente a los usuarios
de todo el planeta, de manera que esos usuarios se
conviertan en testigos directos de lo que ocurre, sin
necesidad de intermediarios. Ademds, permite ir
configurando la destruccién de un pais por la guerra
con la inmediatez de la publicacién.

Por otro lado, esta proliferacién de milblogs supone
una competencia directa para los corresponsales de
guerra, ya que, los soldados no sélo ofrecen relatos
sino que cuelgan fotografias, videos y todo tipo de
material electrénico, que permite al cibernauta tener
informacién desde el frente mismo de combate,
tarea que antes llevaban a cabo en exclusiva los
corresponsales de guerra. Y si a esto le afadimos

la existencia de diarios digitales que recogen la
experiencia de los propios civiles en el frente bélico,
en los que se incluyen grabaciones caseras de eje-
cuciones o de ataques de las partes implicadas en
directo, y tenemos en cuenta que esta informacion
estd disponible en Internet para todo aquel que
quiera consultarla, la conclusién es que el trabajo del
corresponsal ya no es tan exclusivo ¢o si?

Es precisamente en este punto donde radica el
problema de la credibilidad en Internet. En reali-
dad, si lo pensamos bien, cualquier persona puede
decir que es soldado en Afganistin y crearse un
blog sobre sus maltrechas experiencias desde el sofd
de su casa en Conpenhague, por poner un ejemplo.
Mientras que si nos encontramos en ‘El Pais’una
crénica de Angeles Espinosa en la que pone Kabul,
es muy probable que efectivamente la corresponsal
se encuentre en Kabul cubriendo el conflicto. Y la

credibilidad que le damos a las palabras de la profe-

sional del periédico no es la misma que le vamos a
dar a un blog de alguien que afirma ser un soldado
estadounidense luchando en Irak. Creo que hasta
ahi por lo menos todos deberiamos estar de acuerdo.

Por tanto, lejos de cuestionar la utilidad de los blogs
sobre la guerra, lo que pretendemos es mostrar una
realidad palpable y es que su uso estd bien siempre

y cuando sirva como complemento a la informacién
que ofrecen los medios de comunicacion, ya que sin
duda serdn ellos los que nos ofrezcan una vision mds
fiable de la situacién en el frente bélico.

Segun escribe Thomas Rid, analista de politica de
seguridad en el Instituto Francés para Relaciones
Internacionales en Paris, en su articulo titulado ‘El
nuevo desafio del Bundeswehr con los medios de
comunicacién’, “los viejos medios de comunica-
cién, emplean los nuevos. Si bien es en cierto que
se puede acceder a toda clase de videos y textos en
Internet, con mayor facilidad que los viejos produc-
tos de los medios de comunicacién; adn la ética, la
veracidad y la calidad periodistica no se encuentran
en ningln blog, eso es precisamente lo que debe
permanecer, valores que le permitirdn al correspon-
sal de guerra subsistir”.

Las redes sociales también han contribuido a hacer
publicas determinadas situaciones bélicas. Gracias

a Facebook o Twitter el mundo ha sido testigo de

lo que sucede en sitios como Teherdn a partir de

las elecciones celebradas el pasado afio. Para Esther
Vargas, especialista en redes sociales y editora de

la seccién ‘Ciudad de Pert.21’, “el twitter es un
espacio donde los corresponsales pueden plasmar
sus experiencias independientemente de sus medios
de comunicacién”. Se trata de algo similar a lo que
antes explicibamos de los milblogs. Vargas afirma
que, seguin una encuesta de la Society for New
Communications Research (SNCR) realizada a
mediados de 2009, “el 70% de periodistas usan las
redes sociales para promocionar sus contenidos”. Pa-
rece ser entonces que a los periodistas sélo les queda



elegir entre dos opciones: actualizarse o ahogarse en
el fango del analfabetismo tecnoldgico.

En la red también proliferan sitios contra la guerra,
existen en todos los idiomas y dan cuenta del mo-
vimiento que existe contra determinados conflictos
bélicos. Entre ellos la red Indymedia ofrece una
cobertura completa de las movilizaciones por la paz.
Desde cualquier parte podemos ver los rostros de
los manifestantes en Nueva York, San Francisco, Su-
dafrica, Madrid, etc. Todo esto es posible en tiempo
real y sin censura.

Mejoras en la transmisién

Gracias a las nuevas tecnologias, los correspon-
sales tienen muchas mis facilidades para editar

y transmitir la informacién. A finales del siglo
XVIII, principios del siglo XIX, las informaciones
sobre el frente eran enviadas a la redaccién por los
corresponsales en cartas que viajaban en carruaje de
caballos, en barco o en tren. Al poco tiempo, hizo
su aparicion el telégrafo, lo que permitié conocer
con mayor rapidez lo que sucedia en el teatro de
operaciones.

En la Guerra Civil Espafiola los enviados espe-
ciales disponian de un fax o un télex como unico
medio para transmitir la informacién a sus medios
de comunicacién y sélo habia una centralita en la
Telefénica de la Gran Via de Madrid. El problema
era la cantidad de horas que los periodistas perdian
haciendo cola delante del aparato, en vez de emplear
ese tiempo en rastrear el frente bélico y encontrar
historias que contar.

En Bosnia, en los noventa, se introdujo el satélite
como gran novedad, pero entonces s6lo contaban
con él los grandes canales de televisién o agencias
de prensa, por lo que no todos los profesionales
disfrutaron del gran avance tecnoldgico. Por eso
muchos de los periodistas de prensa acudian a las
agencias a tratar de enviar alguna crénica. Con
suerte, después de estar unos minutos intentando
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entender el sistema, la crénica llegaba a la redaccién
tres horas mds tarde, gracias a un sistema informati-
co demasiado lento.

Mis tarde lleg6 el teléfono por satélite. La integra-
cién de los satélites y los equipos terrestres permite
dirigir llamadas entre diferentes continentes con la
misma facilidad que entre lugares muy préximos.
Gracias a la digitalizacion de las transmisiones, los
satélites pueden retransmitir simultineamente hasta
33.000 llamadas. Pero en la primera guerra con Irak,
en 1991, muchos periodistas empleaban médquinas
de escribir, ya que sélo las grandes agencias dispo-
nian de estos teléfonos satélites.

Ramén Lobo habla de la diferencia entre entonces
y ahora y afirma que “en Irak tenfamos conexién

a Internet todos los dias y en todos los cuarteles
para poder transmitir la informacién con la misma
facilidad con la que envias un e-mail”. Sin duda el
cambio que han propiciado las nuevas tecnologias a
la hora de transmitir la informacién en la dindmica
de los corresponsales de guerra es profundamente
positivo.

En las guerras actuales el teléfono, el satélite, el
ordenador e Internet, primero por separado y hoy
integrados, permiten informar en directo desde
cualquier punto. La tecnologia ha puesto en nues-
tras manos un arma para informar mds répido y
mejor, lo que también reduce el tiempo de reflexién.
“Las comunicaciones son instantineas y, tanto al
corresponsal como al diplomdtico, se le niega la
labor de reflexionar. Ambos forman parte del nuevo
circuito global de la informacién”, escribe el perio-
dista americano Marvin Kalb en “The Media and
Foreign Policy”.

Por tanto, debemos tener en cuenta que el hecho de
que la informacion se transmita de forma inmediata
gracias a las nuevas tecnologias, hace que los gober-
nantes dispongan de menos tiempo para la toma de
decisiones sobre la guerra. El elemento mds impor-

tante en un conflicto es la percepcién que tiene la
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opinién publica sobre ese conflicto. Y el principio
primordial es la actualidad. Los avances tecnolégi-
cos han reducido de forma dramatica el tiempo que
los que toman las decisiones tienen para reaccionar.
En palabras de Rafael Moreno, profesor de Relacio-
nes Internacionales en la Universidad Complutense,
“si la noticia del descubrimiento de América tardé
meses en llegar a Espafa por barco o el resultado de
la Guerra de Crimen dias por el telégrafo, los dafios
colaterales de un ataque aliado en Irak requieren
segundos”. Lo que implica que los planificadores
oficiales de las coberturas informativas sean muy
conscientes de la importancia que tiene gestionar el
tiempo para acelerar la toma de decisiones.

Los medios de comunicacién actian como acele-
radores del conflicto. Ultimamente se estd dando
mucha importancia al periodismo de declaraciones.
Si un medio publica las declaraciones hechas por
uno de los politicos implicados en el conflicto, estd
obligando a la parte contraria a responder y, desde
que existe Internet y la velocidad es tan importante,
el tiempo del que disponen estos politicos para res-
ponder es cada vez mis reducido. Lo que acelera la
toma de decisiones y por tanto el conflicto en si. E1
tiempo para actuar queda limitado y existe una gran
presién para que todo el mundo tome una postura
sobre lo que ocurre.

Conseguir el apagén informativo de un aconteci-
miento durante dos dias enteros significa que va a
reducirse considerablemente su impacto en la opi-
nién publica. Pues lo mismo ocurre al revés, acelerar
o desencadenar operaciones en el terreno en tiempo
real, dimensiona dramiticamente su valor informa-
tivo, aunque objetivamente no lo tenga. Por ejemplo,
un hecho anecdético o simbélico de escasa impor-
tancia, puede tener una repercusién muy grande en
la opinién publica si los medios le conceden excesiva
atencién.

Asi, los medios de comunicacién pueden influir
directamente en la definicién de las prioridades de

los actores locales, que suelen tomar sus decisiones
en funcién de las noticias que reciben de los canales
abiertos. Mientras que los datos que aportan los
servicios de inteligencia representan un porcentaje
minimo de los argumentos aportados a cualquier
politico antes de tomar una decisién. “El general
Zinni se quedé sorprendido cuando visité al sefior
de la guerra somali Aidid en su tienda de campaiia,
en las afueras de Mogadiscio, y se percaté de que

en uno de los rincones podia verse y escucharse una
television sintonizada por la CNN?”, explica More-
no. Y lo cierto es que ningtn actor puede ser mds
rapido que los medios a la hora de controlar el tea-
tro de operaciones. Si se produce un bombardeo en
el campo de batalla, en seguida recogen la noticia las
agencias de informacién, a continuacién las estacio-
nes de televisién y después la web. En unos minutos
ha dado la vuelta al mundo. Como vemos, el tiempo
de reaccién del que disponen los dirigentes de las
partes implicadas en el conflicto es escandalosamen-
te reducido.

También existe el fenédmeno ‘efecto CNN’. Cuando
la CNN da noticias de la guerra, los responsables
del trazado de politicas no tienen otra alternativa
que volver su atencién a la zona de desastre mds
reciente. Las imdgenes que retransmita esta cadena
impactardn en la opinién puiblica de manera que
ésta solicitard la reaccién inmediata de los gober-
nantes.

Asi, como escribié Clausewitz, el militar prusiano,
“si la guerra es un acto de fuerza para obligar al
enemigo a cumplir con nuestra voluntad, entonces
los videos de propaganda en Internet son armas es-
pecialmente eficientes ya que evitan completamente
el uso de fuerza militar y atacan directamente al go-
bierno y la poblacién”. Por eso a veces los militares
secuestran a periodistas en el frente, porque saben
que hardn reaccionar al resto de paises y llamardn

la atencién internacional. El presidente entonces
deberi intervenir a favor de los secuestrados, como
ocurri6 con los pescadores en Somalia. La presién



de los medios de comunicacién aceleré la toma de
decisién de dirigentes espafoles. Con lo cual, no
podemos subestimar el poder que la velocidad de
las nuevas tecnologias les confiere a los medios para
acelerar el ritmo de un conflicto.

El futuro de la prensa

En la sociedad de la informacién, priman las imdge-
nes de la guerra, lo que estd repercutiendo de forma
negativa en las informaciones de los corresponsales
de prensa escrita.

Desde la de Vietnam, la television ha jugado un
papel muy importante en las guerras. La influencia,
como deciamos antes, de este medio de comunica-
cién en la opinién publica es incuestionable. Segun
Moreno, para conseguir que un acontecimiento
tenga efecto en la sociedad ya no nos vale sélo con
el texto, sino que reclamamos imagenes. La tele-
visién es capaz de mostrar y hacer espectacular los
conflictos bélicos. En la Guerra Civil Espafiola fue
el fotoperiodismo la mejor manera de relatar lo que
sucedia en el frente. Ahora las fotos de un periédico
nos resultan insuficientes, estiticas y sin sonido.

Vivimos sumergidos en la sociedad de la imagen.
Maria Jesus Casals, directora del Master en Perio-
dismo de la UCM, ya advertia de esta dindmica en
un articulo titulado ‘Corresponsales de Guerra ¢De
quién es la palabra? en el que afirmaba que en la so-
ciedad, se trata la informacién como un especticulo,
“no como un especticulo mds, sino como el gran
espectdculo que impide reflexionar mds alld de lo
espectacular y que sirve de distraccion para que las
apariencias ensayadas sean creidas como la verdad.
Y esto con mucha mayor intensidad si la informa-
cién es de alcance internacional y proporciona el
espectdculo de la guerra”y recuerda aquella madru-
gada del 17 de enero de 1991 “cuando los aliados
comenzaron a bombardear Irak y medio mundo
estaba pegado ante el televisor con la esperanza de
contemplar el especticulo anunciado como la guerra
en directo. Por primera vez asistiriamos al acto
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bélico servido por la CNN en el mismo momento
del primer ataque con misiles. Decenas de corres-
ponsales estaban en Bagdad para apoyar el relato de
las imagenes televisivas. Luego llegé la decepcion
cuando supimos que la poderosa CNN debié de
comprar de algin modo la exclusiva de la guerra

a Sadam Husein porque s6lo sus imdgenes fueron
transmitidas a la aldea global”.

Es cierto, vivimos en la era de la espectacularizacién
y los medios tienen a exagerar aquello que mis les
interesa para causar mds impacto. Pero precisamente
Internet sirve para contrarrestar esa version oficial
de la CNN. La guerra de Sierra Leona no estuvo

en conocimiento de la opinién publica porque sélo
habia cuatro corresponsales espafoles muertos de
risa esperando a que alguien decidiese publicar

sus articulos, que eran los tnicos portavoces de las
atrocidades que se estaban cometiendo. Sin embar-
go,1a CNN decidi6 no enviar a ningin corresponsal
y pasar por alto ese conflicto. Como consecuencia,
fue silenciado también por el resto de los medios de
comunicacién. Hoy en dia deberiamos emplear el
poder de Internet para que esto no vuelva a darse.
Se trata de un soporte donde todo tiene cabida y, lo
que es mds importante, donde todo el mundo puede
acceder. Se democratiza, por tanto, la informacién.
Asi que, tratemos de sacar las ventajas, que las hay, y
no nos ensimismemos en que vivimos en una socie-
dad donde la velocidad va a terminar con todos los
principios hasta ahora existentes. Gracias a Internet
podemos enterarnos incluso de las noticias que no
forman parte de la agenda mediitica o, como decia
Negroponte, que no se llegan a imprimir.

Lo tdnico que queda esperar ahora es que esta
relevancia de la imagen y la inmediatez no acabe
por suplantar al papel. Leer una noticia en prensa
requiere mds esfuerzo que consultarla en Internet
y resulta menos atractivo, sobre todo de cara a los
jévenes. Es cierto que cuando un periédico publi-
ca una noticia sobre el frente medidtico, ya hemos
podido acceder a esa noticia mucho antes en In-
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ternet o en televisién. Pero eso no quita para que la
informacién en papel sea mds profunda, contrastada
y fiable. Desde luego, no vamos a depositar la misma
credibilidad en una noticia de ultima hora sobre la
guerra de Afganistin publicada en Internet que en
una crénica publicada por ‘E1 Mundo’, cuyo corres-
ponsal se encuentra fisicamente en el lugar de los
hechos. El corresponsal Jestus Gonzalez Green cree
que “la profesion de corresponsal de guerra siempre
serd necesaria porque es importante que el perio-
dista contraste la verdad in situ y desde el punto de
vista cultural de su pais”.

Para Ramoén Lobo, el problema radica en la forma
de sacar beneficio a Internet. Segun el corresponsal,
“el papel se paga y también el trabajo del corres-
ponsal. El problema es como se paga esa informa-
cién que aparece por Internet. Considero que lo
importante ahora es averiguar una solucién a este
problema”.

El periodista John Carlin divisa tres posibles futuros
de la prensa en un articulo publicado el pasado
mayo en ‘El Pais’y afirma que “los periédicos

han desempefiado un papel central en la sociedad
durante los tltimos 200 afios. Influyen en el poder
de los Gobiernos, en el dinero de las empresas y en
el entretenimiento de las masas. Por eso muchas
voces se han sumado al debate sobre su futuro. En
lineas generales hay tres corrientes de opinién: los
blogueros (por asi llamarlos), convencidos de que

el periédico como lo hemos conocido durante 200
afios y el ancien régime del periodismo empresarial
estin condenados a la extincién; los viejos rockeros,
defensores del antiguo orden, que creen que tras una
época de inevitables ajustes y transformacion, los
grandes buques insignia no sélo sobrevivirdn, sino
que emergerdn fortalecidos; y los de mentes abiertas
(o confusas) que observan el especticulo con ho-
nesta perplejidad y, al estilo Dickens, no saben muy
bien qué conclusiones sacar”.

Y después de todo esto, quizd lo que tenga que
hacer la prensa es reinventarse. Sobrevivié a la radio,
luego a la televisién y puede que ahora sobreviva a
Internet. Lo que al menos esperamos es que la figu-
ra del corresponsal, aquel que aprende a ver el mun-
do de forma diferente, no falte nunca en la sociedad.
Porque de vez en cuando necesitamos a uno de estos
contadores de guerras para que nos hagan bajar los
pies a la tierra, porque al fin y al cabo hablan del
ansia de poder que lleva a los hombres a querer estar
siempre unos por encima de otros.

Por el momento me niego a pensar que en el futuro
existan mdquinas que los medios sitden en el lugar
estratégico y sean ellas los ojos del corresponsal,
porque no creo que estas maquinas sean capaces

de conectar emocionalmente con las victimas de la
guerra y transmitir ese sentimiento a las audiencias
de todo el mundo. Si esto pasa, entonces George
Orwell tenia razén y el futuro que nos espera serd
tecnolégicamente sobrecogedor.
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3.5 El comercialismo informativo ante
|a digitalizacion.

Una perspectiva comparada del iconoclasta

modelo de la CNNy el eclecticismo de la BBC.
Por Aina Lapez Arroyo

La proliferacién del comercialismo de la informa-
cién y el riesgo de creacién de oligopolios en el
sector empresarial de la comunicacién, junto con
una reduccién del pluralismo causante del debili-
tamiento democritico y de la uniformidad cultural,
constituyen los recelos que autores como MORA-
FIGUEROA (2009) destacan ante una posible
hegemonia de las corporaciones transversales en el
actual mercado global.

De acuerdo con su examen de la industria audio-
visual, la presente recesién econémica mundial
afecta en particular a las compaiias de comuni-
cacién y propicia la configuracién de unas nuevas
estructuras, fruto del cambio que se ha operado en
este 4mbito durante las dos dltimas décadas. A su
parecer, el impulso de la convergencia entre medios
y la irrupcién en actividades emergentes dibujaran
el marco en el que esos grandes grupos “combatan
la crisis de confianza en el modelo de organizacién
que representan, su imagen publica desfavorable y
la pirateria fisica y virtual”, al tiempo que habrin de
afrontar las trabas que ponen en cuestién la preten-
dida invencibilidad que intelectuales y legisladores
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les adjudican para advertir sobre los peligros de su

expansién (ibid.: 314-315).

En su estudio, Mora-Figueroa se basa en la na-
turaleza, concepto, dimensiones y formacion del
mercado global de la comunicacién para profun-
dizar en la estructura y comportamiento de Time
Warner, Disney, Viacom, Berterlsmann, Vivendi y
News Corporation, un nuevo tipo de grupos em-
presariales fortalecidos a partir de los afios noventa
por los avances de la tecnologia, la desregulacién, la
multinacionalidad y la propagacién de la industria
multimedia. El analista de mercados de la comuni-
cacién e investigador en el campo de los contenidos
televisivos reflexiona sobre la concomitancia entre su
beneficio econémico y la salvaguarda de la funcién
social propia de los medios.

«Quienes critican la existencia y actividad de

las corporaciones transversales de comunicacién
afirman que los propietarios y directivos pueden
controlar el flujo de noticias, no de un medio, sino
de cientos, y presionar a los periodistas de tal forma
que quede adulterada la cobertura de aconteci-
mientos que afecten a la empresa en su conjunto, a
divisiones hermanas o a importantes anunciantes,
atentando de esta forma contra el derecho a la
informacién que tienen todos los ciudadanos. (...)
En medio mundo se critica la tabloidizacién de los
informativos de television, caracterizados por el “in-
foentretenimiento”, el morbo y el sensacionalismo.»

(ibid.: 311)

Al respecto, Mora-Figueroa recuerda que tales
acusaciones ya se formulaban hace medio siglo y
asegura que la causa del comercialismo no son los
grandes grupos de comunicacién, sino una concep-
cién cada vez mds mercantilista y menos ideolégica
de la informacién y el entretenimiento, también
aplicada por las empresas de menores dimensiones.
En su opinién, la “implacable critica”a las corpora-
ciones como responsables de la reduccién del nivel
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cultural de la ciudadania y de la calidad del perio-

dismo supone una “generalizacién exagerada”.

En efecto, el debate sobre la tendencia de los medios
a anteponer el interés comercial sobre cualquier otro
valor no es nuevo, aunque en los tltimos tiempos ha
cobrado un sentido diferente.

En 1977, Jerry MANDER —fundador de la Public
Interest Communications, la primera agencia de pu-
blicidad para la accién social— publicé Cuatro bue-
nas razones para eliminar la television. Tres lustros
después, ya como presidente del Foro Internacional
de Globalizacién, se reafirmaba en sus argumentos
contra los medios de masas, a diferencia de aquellos
que consideran que las redes de satélite y cable e
Internet los han mejorado. Aun cuando reconoce
que el ciberespacio ha hecho “ciertas contribuciones
beneficiosas”, Mander (2004: 13) puntualiza que
éste trae consigo los mismos problemas que conlleva
la televisién. Asimismo, pone de manifiesto el in-
cumplimiento de la promesa original de diversidad,
tanto de contenidos como de propietarios, hecha
por los sistemas globales de satélite o cable. Y, al
hilo de lo anterior, se pregunta si acaso “la CNN
globalizada”, vista “hasta en el dltimo rincén del
mundo”, es realmente enriquecedora.

«Donde se han producido cambios significativos en
las actuaciones de (...) los medios de comunicacién,
lamento tener que decir que han sido para peor: se
han comercializado y trivializado mucho mds, son
mis repetitivos y estin dominados por corporacio-
nes como nunca antes.» (ibid.: 13)

En la confluencia de los intereses de consumidores,
empresarios y reguladores, la mayor versatilidad que
en la actualidad concede la digitalizacién a los me-
dios de comunicacién trasciende la dimension del
cambio tecnoldgico para obligar al sector privado y
publico de la radiodifusién a redefinir su razén de
ser, con el fin tltimo de adecuarse a un escenario
muy diferente al anterior.

La fragmentacion de las audiencias y la mayor
competencia que implica el incremento de canales
es ahora la principal preocupacién financiera de las
cadenas comerciales, cuyos ingresos por programa
tienden a disminuir, mientras su coste se mantiene
estable (BROWN Y PICARD, 2005: 343-344).

La tematizacién de contenidos que ya se inici6

con el satélite y el cable permite que, ain en mayor
medida, la oferta privada atienda a los contenidos de
interés general —noticias, documentales, arte, cultu-
ra, infancia, etcétera—, tradicionalmente reservados
a las televisiones publicas, que en la actualidad estdn
urgidas a seguir combatiendo la pérdida de audien-
cia que experimentan desde la década de los afios

ochenta (ibid.: 342).

De ahi que en este trabajo se proponga el andlisis
comparado del iconoclasta modelo de la emisora
informativa estadounidense CNN y del eclecticismo
propio de la corporacién de radiodifusién publica
britdnica, ambas con fuerte proyeccién global y pio-
neras en sus respectivos sectores de actuacion.

En Espaia, por ejemplo, las estrategias de las cor-
poraciones transnacionales en la industria televi-
siva FERNANDEZ-QUIJADA, 2009: 104) se
constatan a través de la presencia de Time Warner,
mediante su subsidiaria Turner Broadcasting Sys-
tem Spain, en varios canales tematicos, entre los que
se encuentra la sefial internacional de la CNN. A
ella, se suma la alianza con Sogecable para crear la
Compaiifa Independiente de Noticias de Television,
propietaria de la CNN+. Entre los servicios publicos
de radiodifusion extranjeros de algunas plataformas,
estan los de la BBC, junto con los de la alemana
Deutsche Welle, la portuguesa RTP, la marroqui
RTM vy el creciente nimero de los de paises latinoa-

mericanos y de la Europa del Este (ibid.: 105).

En el contexto de la reestructuracién del sistema de
comunicacién global, cabe considerar en todo caso
el predominio del mundo anglosajén. Ademds de
los Estados Unidos, responsable de mds de la mitad



de las fusiones y adquisiciones de empresas audiovi-
suales entre 1983 y 2005, el Reino Unido fue el pais
europeo que mayor protagonismo tuvo en ese tipo
de operaciones (YONG JIN, 2008: 360). Ademis,
fue el Estado de la UE que mds movimientos trans-
fronterizos realizé durante esos veinte afios (175
casos, 11'9%), s6lo superado por los norteamerica-

nos (488 casos, 33'2%).

El origen dela CNN ydela BBC
La Cable News Network (CNN) se creé en 1980

en el seno de la Turner Broadcasting Systems Inc.
(TBS), una compafifa de comunicacién con intere-
ses en el entretenimiento, la informacidn, el deporte
y el sector inmobiliario. A mediados de la década
de los afios noventa, Time Warner, propietaria de
un veinte por ciento de la TBS, compré las acciones
restantes. Las dos corporaciones conformaron asi

el grupo medidtico mayor del mundo, a la par que
desataron las sinergias entre la capacidad de distri-
bucién de la primera y la fortaleza de la segunda en
creacién de contenidos, en particular de productos
para la television por cable, de animacién y de peli-

culas (KUNG-SHANKLEMAN, 2000: 77).

Con una audiencia de casi mil millones de personas,
la CNN es hoy una de las marcas mas destacadas de
Time Warner.

«Sin embargo, el canal de noticias se encuentra en
caida libre de audiencia desde el final de la Gue-
rra del Golfo de 1991. A su pérdida constante de
credibilidad, se ha unido la inestabilidad provocada
por su integracién en Time Warner en 1995 y en
AOL Time Warner en 2000. Desde la temporada
2001-2002,1a CNN es claramente superada por Fox
News Channel y todos sus intentos por recuperar
el liderazgo han fracasado, incluyendo una eventual
fusiéon con la divisién de noticias de la ABC, frus-
trada en enero de 2003.» (MORA-FIGUEROA,
2009: 121-122)
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La CNN siempre ha contado con dos fuentes
principales de ingresos: la publicidad y las tarifas de
abono que le proporcionan los operadores de cable
por cada suscriptor que recibe alguno de sus canales

(Kiing-Shankleman, 2000: 78).

La cadena surge de la idea de focalizarse en la
informacion y, sobre todo, de hacer una cobertura
periodistica enteramente diferente a la que se hacia
hasta el momento. Esto es: se emitiria durante las
veinticuatro horas del dia, ofreceria noticias de todo
el mundo y apostaria por el directo. La emiso-

ra pretendia transmitir (ibid.: 79) la imagen de
autenticidad e inmediatez de unos acontecimientos
que ocurrian mientras los espectadores los podian
contemplar en sus pantallas.

Mezcla de oportunismo y suerte, el desarrollo de la
iniciativa inicial de su fundador, Ted Turner, logré
instaurar una poderosa organizacién en un tiempo
relativamente reducido.

Su primer gran mérito fue (WILLISY ALDRID-
GE, citados por Kiing-Shankleman, 2000: 80) el
emplazamiento de la sefial de la modesta emisora
de Atlanta en un satélite que la distribuia por los
sistemas de la televisién por cable de todo el territo-
rio de Estados Unidos y parte de Canadd y México.
HAMELY PRAHALAD (mencionados en ibid.:
80) han fijado como clave del despegue de la CNN
la adecuacion de la estrategia de Turner al poten-
cial de los cambios que se estaban produciendo en
su entorno: modos de vida con horarios laborales
diversos, tecnologia mds versatil y una regulacién
de los poderes publicos que pretendia estimular el
desarrollo de la industria del cable.

Pese al escepticismo del sector, la cadena se conso-
1idé. La cobertura del conflicto bélico contra Iraq a
principios de los noventa marcé una segunda etapa,
la de su capacidad para competir globalmente con
cualquier otro medio. En un tercer estadio, se ha
desatado ahora entre los directivos de la emisora la
inquietud por ofrecer nuevos productos y servicios,
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por una mayor mundializacién y, a la par, también
por una regionalizacién mds profunda (ibid.: 81).

La realidad de la radiodifusién estadounidense en la
que se ha desenvuelto la CNN es decididamente co-
mercial, producto de la economia de libre mercado.
Aparte de la marginal television publica norteame-
ricana, todas las cadenas del pais son privadas.

Creada veinte afios después de las emisoras co-
merciales, la PBS tiene una imagen elitista, poca
audiencia y unos contenidos fundamentalmente
culturales y artisticos. Sin embargo, una encuesta de
mediados de los noventa (ibid.: 84) muestra que el
85% de los estadounidenses piensa que la oferta pri-
vada es vulgar y violenta porque estd dominada por
las audiencias y los beneficios, y que la PBS deberia
recibir mds financiacién publica para cumplir con
sus objetivos de interés general.

En este marco, la CNN se erige como una paradoja.
Por una parte, unos inicios poco ortodoxos rompie-
ron con las convenciones de la industria norteame-
ricana para crear un nuevo concepto audiovisual.
Pero, al mismo tiempo, representa un negocio de
éxito reflejo de los elementos tradicionales de la
cultura empresarial estadounidense: el dinamismo,
el méximo aprovechamiento de las coyunturas para
obtener el mayor beneficio posible, y los fuertes
instintos comerciales (ibid.: 84). También la BBC,
aunque por razones muy diferentes, es una orga-
nizacién paradigmadtica, que actda en un escenario
mds complejo que descrito anteriormente.

Incluso en la era de la creciente competencia, ain
domina el panorama medidtico britdnico: a media-
dos de los noventa, el 96% de los hogares seguia
alguna de sus emisoras por lo menos durante dos
horas semanales y la media se situaba en cuarenta y

ocho horas (ibid.: 68).
TUNSTALL (2004: 262) contrapone el lento

cambio que experimenta el sistema audiovisual del
Reino Unido hasta la década de los ochenta con lo

ocurrido en el resto de Europa occidental durante
el siglo XX, y lo atribuye a la relativa homogeneidad
sociocultural y lingtistica del pais.

El mismo autor marca como fecha clave 1955,
cuando se lanz6 el canal ITV, enteramente financia-
do con publicidad, y se inici6 el duopolio BBC-
ITV. Con posterioridad, se crearian otras emisoras
generalista: BBC-2 en 1964, Channel 4 en 1982,
con unos inicios modestos en cuanto a audiencia,

y en 1997 el Channel 5. Pero Tunstall destaca ante
todo la concesién en 1990 por parte del gobierno

de Margaret Thatcher a Rupert Murdoch, que ya
era el principal propietario de los diarios nacionales,
del monopolio de la television por satélite. El Reino
Unido tenia dos ofertas rivales: el sistema “oficial”,
BSB, con tecnologia y programacién cara, y Sky, a
través del cual Murdoch ofrecia programacién y tec-
nologia barata. Ambos perdian dinero y fue enton-
ces cuando se fusionaron para dar lugar a BSkyB.

Durante los afios noventa, aumenté la competencia.
Los canales por satélite y cable crecieron un 1’5% en
audiencia cada ejercicio econémico. En respuesta a
ello, la televisién convencional se hizo mas comer-
cial. Los dos principales canales, BBC-1y I'TV,
atn acaparaban la mitad del pablico al finalizar

esa década, pero a costa de haber modificado sus
contenidos. Entre tanto, los canales mds minori-
tarios (BBC-2 y Channel 4) se hicieron incluso
mis agresivos de lo que ya habian sido en los 80 y
atrajeron asi a un 24% de los telespectadores. En
radio, la BBC se especializé en la emision nacional
y hoy posee las mejores frecuencias de FM del pais,
con mds de la mitad de los oyentes.

Tunstall sostiene que, con el tiempo, el Reino Unido
se ha hecho mds dependiente de los Estados Uni-
dos y que su sector privado ha logrado una escasa
implantacién en Europa. No obstante, la BBC si

es lider en la radiodifusién de servicio publico. A
diferencia de la I'TV, afronté bien la época de la
oferta multicanal. A principios de siglo, ya tenfa dos



canales generalistas, cuatro temdticos y seis redes en
Gran Bretafia, junto con Flextech. La BBC poseia
ademis otras alianzas, en especial con Discovery, y
un desarrollo muy importante de los servicios que
prestaba a través de Internet. Con las cinco emiso-
ras de radio nacional, la BBC tiene un total de una
veintena de servicios, que se promocionan mutua-
mente.

Desde su fundacién en 1922 y hasta hoy, la BBC
siempre se ha financiado mediante un canon pagado
por cada propietario de un aparato de televisién, no
con publicidad, y su control gubernamental ha sido
en todas las épocas estrecho, ya que se considera que
el poder de los medios de masas es demasiado peli-
groso para dejarlo s6lo en manos de los intereses del
mercado (BURNS, 1997, citado por Kiing-Shankle-
man, 2000: 69). El predominio de esa férmula de
financiacién como principal fuente de ingresos hace
de la radiotelevisién britdnica un caso inusual en el
sector publico.

Su competencia con las emisoras comerciales se
limita pues Gnicamente a los contenidos, no a la
publicidad, por lo que el sistema es complementario.

El primer director general de la BBC, John REITH
(1889-1971), descarté desde el principio dar res-
puesta a los deseos del mercado, puesto que pensaba
que “aquel que oferta al publico lo que éste quiere a
menudo crea una demanda ficticia de menor calidad
a la que luego dar satisfaccion” (Briggs, 1961: 334).
Desde su visién, la radiotelevisién britdnica debia
formar a la audiencia para digerir un contenido que
sin ella no intentarfa consumir, proporcionar un
servicio que fuera por delante de lo que los especta-
dores reclamaban.

En Gran Bretafia, la legislacion establece que tanto
la programacién mds popular como la que no lo es
tienen que ser emitidas en horario de maxima au-
diencia, con el fin de asegurar que la informacién y
la formacién no sucumben ante el entretenimiento.
Esos contenidos estin asi protegidos de las presio-
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nes del mercado. Es una caracteristica distintiva
de un pais en el que también la oferta privada estd
impregnada de los valores de la radiodifusion de

servicio publico (Kiing-Shankleman, 2000: 72).

Modelo de negocio, modelo de servicio
publico

Ante la creciente globalizacién y el transito al
mundo digital, la directora del Competence Centre
for the Media and Communications Industries de la
universidad suiza de St Gallen, Lucy Kiing-Shakle-
man, realiz6 en el cambio de siglo una investiga-
cién entre los directivos de la CNN y la BBC para
determinar en qué medida su gestién del medio
condiciona la calidad del producto.

Desde la concepcién de la television como un bien
publico, con una financiacién y un marco regulatorio
diferenciados, la profesora partié de la observacién
de los efectos de las liberalizaciones de finales de

los ochenta, la introduccién entonces de nuevas
tecnologias de transmisién y el cambio de actitudes
sociales que dio pie al inicio de la reestructuracién
de la industria.

Su libro, Inside the BBC and CNN, pone de ma-
nifiesto que, si bien el canal tematico de Turner se
caracteriza por su poca ortodoxia en la reinvenciéon
de la informacion televisiva que supuso su creacién,
en definitiva es un ejemplo clasico de éxito empresa-
rial en sintonia con su entorno competitivo, basado
en un modelo de negocio con un objetivo sencillo y
muy definido. Por su parte, la radiotelevision publica
britdnica desarrolla su actividad en una situacién
bastante Unica y complicada, sometida a poderosas y
a veces conflictivas presiones externas, dependientes
en gran medida de los gobernantes de su pais y del
desarrollo tecnoldgico.

En la obra de Kiing-Shakleman, se fijan como prin-
cipales retos para la CNN la inestabilidad del sector
y la creciente competencia.
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No en vano la cadena tuvo durante quince afios para
ella sola el nicho de la tematizacién informativa
por satélite, cuando este sistema de distribucién

era considerado como inferior y las noticias no

eran atractivas a los ojos de los medios lideres en
televisién. A mediados de los noventa, la situacién
se alterd: el inicio de las emisiones de la Fox News
Channel, la Financial News Network y la MSNBC
se sumé al lanzamiento de la BBC World en 1991,
de menor alcance que la CNN pero con la fortaleza
de su marca y la capacidad de su red de 250 corres-
ponsales en 42 delegaciones de todo el mundo.

Desde sus comienzos, la gestién de la CNN procuré
la reduccién de costes, de forma que proporcionaba
una cobertura informativa de veinticuatro horas con
un presupuesto que suponia un quinto del que, por
ejemplo, consumia la CBS para producir su tele-
diario vespertino, de sesenta minutos de duracién.
Sin embargo, ello no fue ébice para que se invirtiera
intensivamente en tecnologia para la emisién en
directo desde cualquier punto del planeta.

Los contenidos de la CNN, ademis de ser produci-
dos por su infraestructura —con sedes en Atlanta,
Washington, Londres y Hong Kong, nueves dele-
gaciones nacionales y veintiuna internacionales—,
también surgen de los acuerdos de colaboracién con
sus cadenas afiliadas de todo el mundo, a las que
proporciona noticias a cambio de imdgenes locales.

Aunque en sus origenes la cadena de Turner se dis-
tinguiera por emplear menos recursos humanos que
sus competidores, la presién posterior por mantener
actualizadas las noticias, la sofisticacién de la tecno-
logia y la madurez de la organizacién han acabado
por hacer que su personal sobrepase al del resto de
canales. Los salarios son también superiores a los
reducidos de sus inicios, mientras que se procura
limitar la accion sindical y usar a técnicos freelancers
para controlar los costes. En el reclutamiento de
periodistas, prima sobre la formacién académica el

entusiasmo personal, la dedicacién y el espiritu de
equipo.

Aunque depende menos de la publicidad que sus
rivales, la CNN siempre ha tenido problemas con
sus anunciantes, dado que posee un gran nimero de
espectadores de bajo poder adquisitivo y de elevada
edad.

La infraestructura de la distribucién de los conte-
nidos de la cadena por satélite configura una oferta
Unica para las campaiias internacionales, puesto que
sus mensajes pueden llegar a un piblico de mds de
150 millones de hogares, con la posibilidad de diri-
girse especificamente a los consumidores asidticos,
norteamericanos, europeos o latinos. Adn en sus
primeros estadios, y pese a su continuo crecimiento,
este tipo de marquetin s6lo representaba a finales
de los noventa el diez por ciento del total de los in-
gresos publicitarios, la mitad procedente de clientes
estadounidenses con actividad multinacional. Toda-
via por resolver, la dificultad de esta férmula surge
de la necesidad de adaptar el mensaje publicitario a
la idiosincrasia de cada pais, aun cuando el producto
sea el mismo.

A la emisora, le preocupa mds la cantidad que la
diversidad de sus espectadores, y su atractivo mds
que la responsabilidad hacia ellos. En respuesta a los
gustos, necesidades y preferencias de las audiencias,
las noticias pretenden ser relevantes, inmediatas,
dramadticas, dindmicas y precisas, al tiempo que se
ofrecen en una programacion flexible.

Paradéjicamente, es la singular fortaleza de la CNN
en el nicho de la tematizacion informativa la que
asimismo plantea limitaciones. El acontecer mun-
dial suscita atencién, pero también estd sujeto a los
altibajos del interés de cada momento —la audien-
cia durante la guerra del Golfo quintuplicé la media
anterior al conflicto bélico—, con la consiguiente
fluctuacién de la audiencia. El caricter negativo de
las noticias resta, por otra parte, atractivo al produc-
to y detrae anunciantes.



Time Warner percibe sus productos para la tele-
visién por cable, entre los que se incluye la CNN,
como actividades con gran potencial para el cre-
cimiento en ingresos, toda vez que ese sistema de
distribucién es una de las dreas de mayor expan-
si6n del negocio del entretenimiento, en el que la
corporacién tiene gran protagonismo. Por tanto,
sus principales objetivos son ahora el desarrollo
de una programacién mds estable para suavizar las
oscilaciones de audiencia, reducir costes, construir
sinergias con el resto de negocios del grupo, conti-
nuar con la expansién internacional e incidir en la
fortaleza de su imagen.

Precisamente debido a la importancia estratégica
que la convergencia concede a la marca, se considera
que ésta serd una de las armas mds eficaces para
mantener la lealtad del espectador ante la multi-
plicacién de canales, cosa que implica una ventaja
competitiva para la CNN, al igual que también lo es
para su principal competidora, la BBC World.

Como resultado de sus entrevistas con los respon-
sables de la gestion de la radiotelevision publica
britdnica, Lucy Kiing-Shakleman concluy6 que el
modelo de desarrollo que la define se caracteriza por
la constante evolucién.

Su funcionamiento est4 a medio camino entre lo
publico y lo privado, entre la actividad propia de

las organizaciones con y sin afdn de lucro, entre la
agilidad de un ente empresarial y la responsabilidad
de una respetada institucién nacional.

La complejidad de su radio de accién determina la
necesidad de satisfacer al mismo tiempo los intere-
ses de una audiencia que ha dejado de ser homogé-
neay pasiva, al tener mas oferta con la que compa-
rar, y que exige un producto a la altura del canon
que paga; de sus trabajadores y de los sindicatos; de
los proveedores, competidores y colaboradores del
sector; de la prensa y los expertos; de los reguladores
de la Unién Europea y de su propio gobierno.
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El legislador britinico fija el canon, determina con
qué otros ingresos y actividades comerciales puede
contar la BBC, especifica la esfera de sus actividades
y nombra tanto a los trece directores de los departa-
mentos ejecutivos de la corporacién como a la junta
de doce profesionales de diferentes sectores que
audita su gasto.

En la actualidad, mientras los ingresos por el canon
se reducen, los costes de produccién aumentan,
debido a la inflacién, la ampliacién de la gama de
actividades de la cadena, la inversién en tecnologia y
formacion del personal derivada de la digitalizacién,
el proceso de internacionalizacién, y la obligacién
impuesta por el Gobierno de subcontratar un cuarto
de la programacién a productoras independientes.
La presion financiera se erige asi en un problema

resefiable para la BBC.

Mercado relativamente protegido hasta mediados
de los noventa, el britinico debe ajustarse ahora a
una mayor competencia, resultado del advenimiento
de la televisién multicanal y de Internet.

En ese entorno de gradual complejidad, la direc-
cién general de John Birt entre 1993 y 2000 estuvo
marcada por una serie de iniciativas estratégicas
destinadas a adaptarse a los cambios y preservar el
liderato de la BBC en la industria del pais. “Hay que
ponerse en forma para la convergencia del mundo
de las telecomunicaciones”, “servir al pais, competir
en el mundo” o “el estatu quo no es una opcién”
fueron algunos de los lemas acufiados para conducir
ese transito a la nueva situacién.

Por la idiosincrasia de la organizacién, sélo reciente-
mente se ha empezado a incorporar el mirquetin a
la gestién de unas estructuras que ademads tienden a
la burocracia. Pero el principal inconveniente reside
en la exigencia de producir una variedad mds amplia
de programas que sus competidores, mientras su
nivel de ingresos encuentra muchos obsticulos para
aumentar.
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El eclecticismo es la sefia de identidad de la corpo-
racién, que, en atencién a los contribuyentes, debe
ofrecer informacién imparcial y entretenimiento de
elevada calidad y altos estdndares morales. EI com-
promiso publico ligado a la financiacién colectiva
de la radiotelevisién obliga a producir contenidos
diversos, que atiendan a los intereses de las minorias
y de los diferentes estilos de vida, que sean al mismo
tiempo originales y rentables socialmente.

Junto con la innovacién y la eficiencia, se persigue
en la actualidad el incremento de ingresos adicio-
nales en las dreas comerciales en las que se permite
operar a la BBC, como los canales internacionales,
los servicios por suscripcién en los mercados secun-
darios nacionales, o las publicaciones vinculadas con
los contenidos de su programacién.

En especial, se pretende el aprovechamiento de las
posibilidades que la tecnologia digital, la interacti-
vidad y la distribucién por cable y satélite permiten.
La proyeccién mundial es un objetivo tanto eco-
némico como estratégico, por lo que se promueven
las alianzas de todo tipo, como la concretada con la
compaiiia estadounidense Discovery Communica-
tions Inc. para ampliar la distribucién de productos
o con la britinica Flextech para aprovechar el mate-

rial de archivo de la BBC en los canales de pago.

Cultura empresarial, cultura institucional
Inside the BBC and CNN establece un parangén

entre ambas organizaciones al detallar sus respec-
tivos paradigmas culturales. Los viejos valores de

la radiotelevisién publica mds antigua del mundo,
conjugados con sus renovadas lineas de actuacién,
contrastan con los principios comerciales de la cade-
na estadounidense, precursora de la especializacion
televisiva en informacién internacional.

Por sus origenes, la CNN se percibe a si misma
como iconoclasta, pionera y disidente. Se define
como la cadena “menesterosa” del sistema de radio-
difusién estadounidense, a la par que se enorgullece

de permanecer ajena a una industria que le es hostil.
Desde el pragmatismo comercial, prioriza el enfo-
que empresarial y la rentabilizacién de costes. Cuen-
ta con la conviccién de que tiene éxito porque asu-
me riesgos y apuesta por pautas de accion diferentes,
enraizadas en sus poco convencionales inicios.

En términos presupuestarios, ambiciona ser realista.
Las noticias son un producto global para un merca-
do mundial en el que las inquietudes del grueso de
los espectadores, y no los productores de la cadena,
deben mandar. Las inversiones se hacen siempre

a satisfaccién de la demanda, a la que la CNN no
considera que deba instruir en relacién a qué opinar.

“Es en lo que piensas, que esto es una sociedad de
consumo, jbienvenido a América! (...) Los espec-
tadores son los que pagan las facturas”, razona uno
de los encuestados por Kiing-Shakleman, quien
reproduce esta otra consideracién:

«Hay un modo de verlo, cinico pero real, que
sostiene que el objetivo de la televisién es captar
publicidad (...) Y luego estd la extrapolacién menos
cinica que considera que esto es lo que es para
captar espectadores (...) Hay que captar audiencia

y hacerse atractivo a los espectadores. Y para lograr
ese fin en un entorno competitivo no es sélo impor-
tante proporcionarles la informacién que quieren

o0 necesitan, sino que hay que presentirsela de un
modo atractivo.»

En consecuencia, los creadores de contenidos en-
tienden que no tendrian trabajo si el departamento
comercial no vendiera publicidad, de manera que la
programacioén tiene que ser algo mds que interesante
para que la siga el tipo de perfil sociodemografico de
espectador que buscan los anunciantes.

El estilo de los telediarios —rdpido, instantdneo,
con énfasis en la accién mds que en el andlisis—

se reproduce en el ritmo de trabajo, que es dgil e
informal; la accesibilidad, la curiosidad y la urgencia
impregnan las dindmicas laborales. Por contra, en



la BBC estdn menos dominadas por la cadencia
ejecutiva y mds por la intelectual.

La CNN vy la corporacién britinica comparten,
obviamente, el compromiso con la informacién. En
el caso de la cadena estadounidense, con la provisién
de la noticia de dltima hora. En el de la britini-

ca, desde la 6ptica de la radiodifusién de servicio

publico.

La fidelidad al acervo inglés, 1a fe en el importan-
te papel atribuido al ente desde su fundacion, la
creencia de que es el mejor en el sector, y la con-
viccién de que los profesionales de la BBC son los
guardianes de un patrimonio audiovisual tnico
definen la cultura institucional de la radiotelevisién
publica britinica. La enérgica confianza en que

es una organizacién especial y distinta genera una
motivacién intrinseca en sus trabajadores en pro de
la calidad, pero también provoca un cierto inmovi-
lismo, aislamiento, resistencia al cambio y actitudes
anticomerciales.

De hecho, incluso se detecta desprecio hacia la
gestién del ente y, en su seno, el prestigio no se rela-
ciona con la capacidad ejecutiva, sino con la creati-
vidad. La eficiencia y la dimensién econdmica estdn
ausentes en la concepcién de la labor de muchos
trabajadores. Para ellos, el orgullo de pertenecer a la
corporacién se convierte en una arrogancia elitista
que hace innecesaria la inquietud por conocer la
evolucién y expectativas de futuro del sector:

«Histéricamente, la BBC ha sido una organizacién
regida por y para si misma. Logré lo que logré en
un entorno exento de competencia (...) Su posicién
era inamovible, y de manera bastante afable hizo lo
que pensaba que debia hacerse y se doté de algunos
ideales acertadamente ambiciosos, pero también con
la idea de que sabia qué era mejor y que debia actuar
en consecuencia.»

Otro de los testimonios de los entrevistados por
la profesora de la universidad suiza sefialaba que
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la radiotelevisién se inspira en el credo siguiente:
« . . . .

Somos distintos, somos los mejores, dejadnos en
paz, protegednos”.

La percepcién de la diferencia procede, en parte, de
la financiacién mediante las contribuciones de los
propietarios de los aparatos de televisién, que es la
que convierte a la BBC en un bien publico nacional
al servicio de objetivos superiores. Parte del estilo de
vida britdnico, la corporacién tiene asi la obligacién,
como experta que es, de proporcionar al publico la
mejor programacién posible y proteger un patrimo-
nio audiovisual dnico, que cabe primar por encima
de los imperativos de la gestién empresarial mas
urgente.

En suma, la identificacién con la tradicién de pro-
fesionalidad y la responsabilidad hacia el pagador
del canon de la BBC se contrapone al espiritu
pionero de la CNN y a la rentabilidad que exige su
compromiso tanto con el espectador como con el
anunciante.

Estrategias privadas y publicas en el contexto
actual

Como conclusién de todo lo anterior, la directora
del Competence Centre for the Media and Com-
munications Industries observa, ante los desafios
que plantea el futuro, el dilema al que se enfrentan
las dos cadenas, en ambos casos vinculado con sus
raices y respectivos principios de actuacion.

A su juicio, en la era de la digitalizacién y la televi-
sién de pago, el canon resulta cada vez mds anacré6-
nico, por lo que percibe en €l una amenaza para la
BBC, particularmente por los fuertes sentimientos
de implicacién intrinseca de sus trabajadores aso-
ciados a ese tipo de financiacién. El mismo apego
al legado del pasado se advierte en la insistencia de
la CNN por cultivar su imagen de canal humilde
cuando, incluso antes de convertirse en parte de uno
de los mayores grupos medidticos del planeta, ya
era adalid de la radiodifusién informativa. De esa
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coincidencia, se colige la sospecha de que tales con-
ceptos son ficciones ttiles que motivan y aglutinan
al equipo humano de cada una de las emisoras.

Si para la corporacion britdnica las actividades
comerciales complementarias de la financiaciéon
publica pueden minar el compromiso con el interés
general, para la cadena estadounidense el peligro se
encuentra en la especializacién informativa mundial
de su infraestructura, que obstaculiza la programa-
cién y audiencia estables, sélo posible con conteni-
dos alternativos al directo de actualidad.

La CNN, cuyo modelo de negocio descansa en

el hecho de haber dado con un nicho y haberlo
explotado lo mds creativamente posible, lleva bas-
tante tiempo considerando que sus oportunidades
de expansién se hallan sobre todo en los mercados
menos desarrollados de Latinoamérica y del sudeste
asiatico.

En 1995,1a TBS ya habia anunciado su intencién
de orientar su canal internacional hacia las institu-
ciones gubernamentales y educativas, las multina-
cionales, los viajeros internacionales y el publico en
general interesado en profundizar en un enfoque
global de la actualidad informativa.

Ante el aumento de la competencia doméstica y

la mutabilidad de la industria por la convergencia
entre antiguos y nuevos medios, la CNN ha optado
por una triple estrategia: continuar con la expansién
global, desarrollar negocios diferentes y reforzar la
programacién nacional.

De acuerdo con los datos del Annual Report on
American Journalism, la emisora tenia en 2007 una
audiencia de 72 millones de espectadores estadouni-
denses por mes, mientras que una media de 24 mi-
llones visitaban mensualmente sus paginas de Inter-
net. Por su parte, el canal internacional se distribuia
a mds de 198 millones de hogares de todo el mundo,
segun las cifras facilitadas por la propia CNN. Con
un 25% del total (Global Capital Markets Survey,

2006), era lider en audiencia. En Asia, ha tenido el
mayor numero de espectadores durante la dltima
década y su web ostenta un setenta por ciento mds
de consultas que su seguidora mds inmediata. La
presencia en el ciberespacio es también constatable
en Europa, con noventa millones de internautas
mensuales, en América Latina, con dieciséis, y en
Oriente Medio y Africa, con diecinueve. Adicional-
mente, se atribuye a la CNNI una elevada capacidad

para mantener la fidelidad de las élites y lideres de
opinién del mundo (GROSHEK, 2008: 54).

El lanzamiento del servicio de televisién para telé-
fonos méviles como parte del conjunto de activida-
des de CNN Mobile, con una oferta de busqueda
en un archivo con dos mil noticias de dos semanas,
alertas de novedades y las actualizaciones hora-

rias de World News Now, ha abierto el horizonte
(ORGAD, 2009: 206) a la expectativa de que serdn
los contenidos periodisticos los que dominen en
esos dispositivos, por su naturaleza fragmentaria y el
valor de la inmediatez en su transmisién.

Con todo, cabe tener en cuenta que la CNN y el
resto de la radiodifusién comercial afronta ahora
la facilidad que la digitalizacion concede para la
provision de servicios de pago mediante la TDT.
Es previsible (BROWN, 2005: 98) que se intensi-
fique la competencia entre la difusién terrestre, por
satélite o cable, a la par que la audiencia se reparte
mis entre las emisoras financiadas con publicidad.
No obstante, el nimero de nuevos canales temdticos
dependerd del tamafio de la poblacién de cada pais
y las caracteristicas de sus sectores audiovisuales,
asi como de las limitaciones de sus mercados de
anunciantes.

También las implicaciones de la digitalizacién para
las radiotelevisiones de servicio puablico obligan
(HUJANEN, 2005: 98) a mantener una visién que
trasciende el mero cambio tecnoldgico. El coste para
los hogares del denominado apagén hace particu-
larmente importante prestar atencién a la audien-



cia, con miras a mantener una conflanza social y
relacién cultural construida durante mucho tiempo
y que puede venirse abajo de un dia para otro, sobre
todo en los paises en los que la implementacién de
la distribucién plantee la necesidad de elevar un
canon que ya se ha propuesto eliminar en mds de
una ocasion.

KUNG-SHAKLEMAN (2000: 169) comprobé
en sus encuentros con los directivos de la BBC que
se resentian de la incertidumbre provocada por las
presiones presupuestarias, por la indefinicién de
los planes del regulador, por la convergencia y la
digitalizacién.

En respuesta a la demanda gubernamental de que
la corporacién se hiciera con protagonismo en el
dmbito mundial de la comunicacién, se propusie-
ron cinco medidas: la innovacién en contenidos de
elevada calidad —incluyendo nuevos servicios como
BBC Online—, el aumento de la eficiencia, las
actividades comerciales, el desarrollo mundial y las
alianzas con otros actores.

Con el fin de ganar aceptacién interna para el plan
y rebajar la tensién entre las iniciativas domésti-
cas de servicio publico y las acciones comerciales
internacionales, se establecieron éstas ultimas como
secundarias, si bien imprescindibles para recabar
fondos con que financiar la produccién nacional

(ibid.: 183).

Desde el prestigio histérico de la BBC, su servicio
mundial ha sacado mucho provecho de las sinergias
con la corporacién matriz y de la capacidad para
usar con extraordinario éxito el portal informativo
bbc.co.uk. Con la experiencia previa de la propia
radiotelevisién, se creé por ejemplo el programa y la
pagina de Internet “Have Your Say”, que aproxima
audiencias de todo el mundo interesadas en cuestio-
nes de actualidad. Este caso ilustra cémo la corpora-
cién britdnica se ha unido a la CNN, Al Yazira, Al
Manar o al servicio de radiodifusién publico de la
India en la intencién de actuar en el planeta como
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“misioneros de la hegemonia ideoldgica y cultural”

(PRICE ET AL.,2008: 161).
En ese sentido, LEE-WRIGHT (2008: 249) ha

puesto de manifiesto que el reposicionamiento de la
divisién informativa de la BBC ante el futuro digital
ha desatado enfrentamientos en la organizacién en-
tre quienes priman la Red y aquellos que cuestionan
los recortes en produccién de contenidos relacio-
nados con las obligaciones de servicio publico, que
consideran la esencia de la corporacién.

También el impacto social de la interactividad
que permite la telefonia mévil mueve a reflexiones
como la de Matthew Postgate, del departamento
bautizado con el nombre de Medios del Futuro y
Tecnologia:

«Culturalmente el sector audiovisual se estin
acostumbrando a la idea de que estamos evolucio-
nando desde un mundo de relacién unidireccional
con la audiencia a una relacién bidireccional (...) Es
importante que se le dé al pablico control sobre el
consumo del contenido. Pero no estoy seguro de que
eso deba ser confundido con algo asi como YouTube
(...) Se trata de facilitar al publico mas control sobre
qué, cuindo y dénde consume contenidos, no sobre

la creacién de los medios.» (ORGAD, 2009: 209)

Mientras tanto, el Observatorio Europeo Audiovi-
sual recoge en su tltimo andlisis del mercado britd-
nico que, en parte con el fin de compensar la caida
de audiencias en sus canales principales, la BBC,

al igual que han hecho las generalistas privadas, ha
aumentado su oferta de canales digitales. De hecho,
las cifras de Eurodata TV Worldwide / BARB /
TNS UK muestran que en 2008 la BBC-1 atn fue
el canal con mds audiencia del pais, aunque redujo
su publico con respecto a dos afios antes, como tam-
bién ocurrié con el seguimiento de BBC-2.

BURTON (2000: 293) cree que ironicamente es la
imagen de la corporacion, “su iconografia cultural
sobre el servicio publico”, la que ha ayudado a su
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promocién en la linea de la moda mds comercial, en
un contexto favorecedor de la integracién entre los
intereses de la produccién y la distribucién, de las
fusiones internacionales, de la diversificacién de las
compaififas en otros sectores, de las concentraciones,

y de la metamorfosis de los viejos en nuevos medios.

Conclusion

Pese a tener origenes y modelos organizativos
radicalmente distintos, el andlisis de la gestion
actual de la radiotelevisién de servicio publico mas
antigua del mundo y la cadena privada pionera en la
tematizacién de la informacién de actualidad pone
de manifiesto que ambas comparten unos retos que
aproximan sus estrategias de futuro.

Sin duda, el impacto de la digitalizacién sobre

la economia de la televisién somete incluso a los
medios de comunicacién mds consolidados a unos
procesos de cambio que cuestionan no sélo su fun-
cionamiento, sino también su identidad.

Por ello, ahora resulta mds importante que nun-

ca pasar revista a la incidencia del fenémeno del
comercialismo televisivo, en particular en el ambito
de la especializacién en la provisién de informacién
periodistica de actualidad para una ciudadania que
dedica una media de cuatro horas diarias al consu-

mo audiovisual (MANDER, 2004: 20).

La inquietud por preservar la funcién social de los
medios cobra singular sentido desde la éptica del
desmoronamiento de los servicios publicos de tele-
visién europeos de las dltimas décadas y del disefio
de politicas comunicativas de naturaleza industrial
subordinadas a las presiones de los sectores de las
telecomunicaciones o la informdtica que observan
autores como ALVAREZ MONZONCILLO
(1997: 60), quien ademds destaca el hecho de que,
a diferencia de la década de los ochenta, ahora el
acceso al contenido audiovisual dependa del poder
adquisitivo de las familias.

La primacia de la oferta privada sobre la publica es
para el autor de Cuatro buenas razones para elimi-
nar la televisién la causa de la trivializacién de las
noticias (2004: 20), junto con la despreocupacion de
los responsables de la transformacion de la industria
audiovisual y del publico en general por impedir la
proliferaciéon del modelo de medio de comunicacién
que sitda el hipercomercialismo por encima del bien

publico.
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3.6 ;C0mo queda la television antes
del gran apagon?
Por Maria Martinez Cebridn

A partir de abril las televisiones van a ser todas
digitales. Se acabé la Tecnologia analdgica donde
los repetidores poblaban la geografia espafiola para
amplificar la sefial y hacer llegar a los hogares la
television. Desde que en 1989 se dieron las primeras
licencias privadas, ésta es la segunda revolucién en
el medio. Hoy existe una media de 15 canales de
television en cada hogar, sin contar la emisién por
satélite o por cable, y pronto se aumentara la oferta
gracias a los canales de TD'T de pago. Gol Tv es el
unico canal de este tipo que se ofrece a los espec-
tadores, pero poco a poco esta oferta también ird
amplidndose.

El cambio a la TDT es ya casi un hecho, la audien-
cia de las principales cadenas que siguen emitiendo
por los dos sistemas nos indican que la TDT ha
ganado a la televisién analdgica. La TDT firma en
el mes de enero su cuota mis alto con un 56,4% de
share, mientras que la analdgica desciende a un 21,3
%, cuando ya estamos en el ultimo tramo para el
apagén que se producird en abril. Por su parte, los
sistemas de cable y satélite también crecen en este
periodo, donde se sittian en el 15,6% y 5,7% respec-
tivamente, creciendo dos y tres décimas cada una.

Pero ¢realmente existen tantas empresas audiovi-
suales como canales? ;:Cémo se repartirdn la tarta
publicitaria tras la eliminacién de RTVE de la
ecuacién? ¢Los canales siguen siendo creadores de
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productos 0 meros emisores? A todas estas cuestio-
nes quiero dar respuesta en este estudio.

Conclusiones

El mundo televisivo como todos los campos empre-
sariales estd comportdndose en la

actualidad como un oligopolio donde pocas empre-
sas controlan la mayor parte de la parrilla, en el este
caso no sélo hablamos de canal de televisién, sino
también de productoras y agencias de informacién.
Tras el apagén analdgico se pasa al mundo digital

y en €l parecia que miles de emisoras estarian en
igualdad de condiciones pero lo ltimos movimien-
tos del mercado apuestan porque cuatro o cinco
grandes empresa controlen todo el cotarro y unas
pocos pequefias malvivan con menos del 1% de au-
diencia. ¢Es esto mejor para los espectadores? Creo
que no, la informacién se reducird a tres puntos de
vista: Telecinco, que ya anuncia que tras la fusion
con Cuatro eliminari el canal del noticias CNN+
para poder crear el suyo propio, Antena 3 que hard
lo mismo con uno de los canales de La Sexta que
en la actualidad no emite programacién y TVE con
el canal 24 h. Estos seran los pilares de la informa-
cidn televisiva para los préximos afios. Si ademads
tenemos en cuenta que cada vez mds se recurre en
las noticias a coger imdgenes e informaciones de
agencias, normalmente menos de tres nacionales y
otras tres internacionales, el mercado queda real-
mente reducido.

La ficcién y el entretenimiento parece que es el
futuro de la televisién, pero igual que

ocurre en el cine que el 3D ha hecho que la gente
vuelva a las salas, este medio tiene que rejuvenecerse
y apostar por la emisién a través de Internet, ya que
parece que el futuro del medio se encuentra ligado
ala red. La venta de televisores con tecnologia sufi-
ciente para engancharse a Internet y la proliferaciéon
de paginas donde se puede descargar los programas
sin publicidad hace temblar un medio que hasta

ahora era el rey de las inversiones, tanto empresaria-
les como publicitarias.

Algunas decisiones de las compafias parece que se
encaminan a reducir la tarta publicitara entre cuatro
grupos: Telecinco, Antena 3, FORTA e Intercono-
mia. Este dltimo todavia muy pequefio para poder
apostar por una competencia real. El resto se ha
unido para ser una buena opcién para los anuncian-
tes que desde el 1 de enero no pueden emitir sus
comunicados por TVE, y por ello ha aprovechado

para subir las tarifas durante este primer trimestre.

Este y los siguientes de Panizo sobre radio musical y
Margreth sobre prensa digital por su extension, van
los resumenes y el resto del trabajo en PDF.

3.7 Radio formulas musicales y radio
musical en Internet

Anilisis y comparacién de la oferta de contenidos
musicales actual en radio-férmulas y en nuevas
radios en Internet

Por David Alvarez Panizo

Hablar de radio musical en Espafia es pricticamen-
te sinénimo de Los 40 Principales, emisora lider

en este género que desde su constitucién como
cadena ha sabido mantener unos datos de audien-
cia que la han situado como una de las cadenas

mas escuchadas llegando en la actualidad a estar
consolidada como la segunda cadena de radio con
mads oyentes del pais, solo superada por su hermana
mayor la cadena SER. Sin embargo la creciente
oferta musical de distintas plataformas en internet
puede poner en jaque al modelo actual de las radio
férmulas, que ven como cada vez de manera mds
evidente parte de su publico objetivo se ve seducido
por las nuevas formas de escuchar musica que llegan
desde internet, hecho que unido a la disminucién



de este publico objetivo por razones de natalidad, ha
motivado desde comienzos del presente siglo que las
radio-férmulas hayan optado por estrategias como
las de programar cada vez mds discos de cierta an-
tigliedad con la intencién de mantener o captar un
publico mas adultol en lugar de idear nuevas formas
para atraer al publico joven. Intentaremos por tanto
poner en claro en este documento cual es el modelo
actual empleado por la cadena de radio lider en mu-
sicales (40 Principales), compardndolo con la oferta
de una de las nuevas plataformas musicales apareci-
das en internet en los Gltimos afios: Rockola.fm.

Objetivos

Esta breve investigacion tiene por objetivo analizar
los contenidos, en especial los musicales, que a fecha
de enero de 2010 emplean una radio-fé6rmula mu-
sical y una radio musical en internet concretas, con
la intencién de cuantificar diferencias que se puedan
producir entre ambas y que nos sirvan para estable-
cer una idea del posible futuro que le puede deparar
a este sector del mercado radiofénico.

Hipdtesis

Se pretende demostrar que el modelo de progra-
macién que actualmente se usa en radio-férmulas
como 40 principales, necesita de una evolucién (que
parece haber comenzado poco a poco con espa-
cios como “Internight”) que lo haga de nuevo mis
atractivo de cara al target juvenil al que se dirigen

y que cada vez se aleja mds de la radio. La idea es
intentar demostrar que de continuar con el modelo
tradicional en el que la interaccién es minima, el
numero de oyentes de radio musical decrecerd a
favor posiblemente de nuevas propuestas que llegan
desde internet, donde el oyente realmente si tiene
un cierto poder de eleccion.

Metodologia

“De donde no hay método, no hay ciencia” dijo
Bunge (La investigacion cientifica. Su estrategia y
su filosofia. Barcelona, Ariel. 1980:29), en referencia
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a la importancia en la aplicacién del método para
alcanzar el conocimiento cientifico en cualquier
campo de las Ciencias Sociales. Esto viene a refor-
zar la idea de la importancia a la hora de decantarse
en la eleccién de las técnicas mds apropiadas para
afrontar cada caso, las cuales por norma general
deben venir aconsejadas por investigadores expertos
dotados con la capacidad de marcar un camino o
servir de guia. Teniendo en cuenta que esta pequefia
investigacién es afrontada como un acto de inicia-
cién y aprendizaje, me permitiré la licencia de elegir
una determinada metodologia, siendo consciente

de la gran probabilidad de cometer errores, que por
otra parte entiendo son parte del constante proceso
de aprendizaje al que nos vemos sometidos. Este
trabajo busca estudiar la manera en que los conte-
nidos musicales son ofrecidos a los publicos en el
medio radio y en internet, para conocer cudles son
las deficiencias que se presentan en las férmulas mu-
sicales tradicionales. Para su realizacién tendremos
en cuenta la estructura de programacién en radio
musical, las posibilidades que le brinda al pablico y
el modo en que internet influye y puede influir en
este sector del mercado radiofénico. Emplearemos
por tanto una perspectiva cuantitativa de la situa-
cién, recabando informacién y analizdndola.

Conclusiones

1. - Teniendo en cuenta el contexto histérico del
que partimos nos encontramos en pleno 2010
con la sensacién de que férmulas musicales
como Los 40 Principales llevan mucho tiempo
si evolucionar, ofreciendo en mayor o menor
medida un producto similar durante las dltimas
dos décadas, seguramente amparado en datos
de audiencia y cifras de negocio hasta ahora
aceptables para las empresas.

La seleccién musical inundada de oldies sirve

~No
'

como parche a la ausencia de oyentes jévenes,
pero no ofrece motivos para que las nuevas
generaciones se enganchen. Las programacio-
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nes resultan lineales y poco atractivas, tan solo
formatos como el morning show consiguen
salvarse debido a su carga de humor, aunque
este tipo de programas también necesitarian de
algtn tipo de renovacién.

La poca interaccién y capacidad de decidir
realmente las canciones que suenan hacen que
estaciones de radio en internet como Rockola
FM resulten mis apetecibles para un puiblico
cada vez mds inconformista, dispuesto a des-
cubrir por si mismo nuevas canciones y decidir
si las quieren volver a escuchar o no. Algo que
también sucede con respecto a las canciones que
fueron éxito antafio.

En plena transicién a lo digital, cadenas como
Los 40 Principales deberian apostar por la rea-
lizacién de contenidos con mds postproduccién,
contenidos mds elaborados y no tan simples
como los que ocupan la mayor parte de la pa-
rrilla de programacién, es podria constituir una
de las maneras de resultar competitivos ante las
propuestas que llegan desde Internet.

La interaccién a través de redes sociales a
constituido una revolucién, escuchar tu musica
favorita, conocer las tltimas noticias del panora-
ma musical, disfrutar de entrevistas y conciertos
ala carta y poder compartirlo todo a la vez con
tu circulo de amistades constituye una de las
grandes cualidades que ofrecen servicios como
Rockola FM. La adaptacién por parte de cade-
nas como 40 Principales a las redes sociales que
permitan que los oyentes se sientan integrados
y parte de la programacién constituye una de
las asignaturas pendientes que entendemos se
desprende de este pequefio estudio.

Esz‘e, el anterior de Maria Martinez y el siguiente
de Margreth sobre prensa digital por su extension,
van los resumenes y el resto del trabajo en PDF

3.8 Modelos de negocio en la prensa
digital
Por Margreth Pfeifenberger

Han pasado més de quince afios desde cuando

han aparecido los primeros importantes periédi-
cos online en la Red. Un periodo, en el cual se han
dicho muchas cosas y se ha reflejado mucho sobre
el futuro del periodismo y de la informacién en
Internet. “Presto las periédicos en papel no existirdn
mds y serdn sustituidos por la versién digital”, dijo
uno de los guru de New Economy. “Los periédi-
cos desaparecerdn a causa de su propia entropia’,
habian recalcado con escepticismo los apocalipticos.
Afortunadamente, se equivocaron todos: periédicos
en papel y periédicos online sobrevivieron conquis-
tando un puesto especial en el mundo de los medios
de comunicacién.

Después de este primer periodo de experimento,

el periodismo online empezé entrar en la fase de
madurez: noticias en tiempo real, actualizaciones
continuas, interactividad, contenidos multimedia

y personalizacién han sido bien adoptados por los
periodistas y lectores. Hoy en dia, la cuestién que

se plantea no es mds reconocer la existencia o la
dignidad profesional del periodismo online, sino
encontrar una respuesta a la pregunta: ;Cémo y con
que medio se financia la prensa online?

Este trabajo quiere, en primer lugar, explicar las
caracteristicas que influyen en la creacién de los mo-
delos de negocio de la prensa online y, en segundo
lugar, mostrar cudles son los modelos de negocio
que se han experimentado hasta la actualidad y cudl
de estos es el modelo definitivo.

El periodismo online ha introducido una nueva
forma de tratar la informacién y, al mismo tiem-
po, ha creado una nueva estructura, presentacién y



formas de financiacién de las empresas informativas.

Ademis, impulsa a las empresas de comunicacién a
desarrollar diferentes modelos de negocio a fin de
rentabilizar la informacién.

Desde la aparicién del primer periédico del mundo
en soporte electrénico, el Viewtel 202 en Bir-
mingham en 1979', se han visto diferentes formas
de convivencia entre los medios digitales y tradi-
cionales. En unos casos se han creado periédicos
exclusivamente digitales, en otros, se ha optado

por la coexistencia con la versién en papel, aunque
esa coexistencia 2 menudo se ha traducido en una
dependencia.

Después de haber abordado las principales caracte-
risticas del periodismo online y del comercio elec-
trénico que inciden sobre los modelos de negocio,
finalmente, la pregunta clave es: ;Quién paga los
periédicos digitales? Principalmente, los periédicos
intentan desarrollar diferentes modelos de nego-
cio a fin de rentabilizar su producto principal, la
informacién. Aunque asi, ya se dijo antes que no se
puede hablar de un modelo de negocio paradigma-
tico y exclusivo de los cibermedios. En la actualidad,
en Espafia los modelos de negocio asociados a la
distribucién digital de contenidos estin todavia en
“unas etapas de desarrollo muy incipientes™. Lo
que estd claro es que, en la Red, como en los medios
tradicionales, las fuentes esenciales de generacion
de ingresos son dos: la audiencia y los anunciantes.
Y eso se podria simplificar ain mds destacando que
la fuente es principalmente una: la audiencia, bien
de un modo activo, pagando por el contenido o
realizando una transaccién de comercio electrénico,

1 FLORES VIVAR, J.; AGUADO GUADALUPE, G.
(2005): Modelos de negocio en el ciberperiodismo,
Madrid, Editorial Fragua, pp. 19-20.

2 LARRANAGA, Julio, RUIZ MOLINA, Amelia N.
(2009): “Nuevos modelos de negocio en la Red”, en
FLORES VIVAR, Jests Miguel, RAMTREZ, Francisco
Esteve (editores) (2009): Periodismo Web 2.0, Madrid,
Editorial Fragua, p. 119.
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bien de un modo pasivo, como sujeto de interés para
los anunciantes que genera ingresos por publicidad
para los medios.

Dicho eso, distinguimos fundamentalmente entre
tres tipos de ingresos: Primero, hay medios que han
optado por cobrar por el acceso a todos sus conteni-
dos, bien a través de pago directo o por suscripcién;
segundo, los medios que prefieren la oferta gratuita
con servicios adicionales de pago, los llamados ser-
vicios Premium o micro-pagos por ciertos conteni-
dos; o tercero, los medios que optan por la gratuidad
total y que se centran en los ingresos por publicidad
o por marketing. A continuacién, serin analizados
en concreto.

Conclusiones

Después de este excursus histérico sobre los mode-
los de negocio de la prensa digital experimentado
hasta la actualidad, en conclusién, se puede decir
que el modelo de negocio definitivo ain no existe.
Expertos de todo el mundo investigan y experimen-
tan para encontrar la solucién, pero hasta ahora,

lo que se ha creado, son soluciones provisorias. La
tesis que existia, hasta hace poco tiempo, fuera que
el inico modelo de negocio practicable fuera lo que
garantizaba la gratuidad total para el usuario final.
Es decir, el lector no tendria que pagar nada por los
contenidos: serfa la publicidad (las empresas que
exponian sus mensajes de promocion al lado de las
noticias) que pagarian por aquel oportunidad de
visibilidad. Nada nuevo, si se piensa que la televisiéon
ya habia adoptado esta estrategia mercantil desde
hace muchos afios. Pero en Internet no funcioné

de la misma manera, y el dogma de la gratuidad,
recientemente, se ha puesto en duda.

La crisis de las dot-com causé un nueva reflexién
general sobre la fortuna y los progresos de esta nue-
va empresa. De repente, los responsables de la pren-
sa digital se dieron cuenta de que las previsiones
fueran demasiadas optimistas y para establecer un
modelo de negocio rentable hace falta mds tiempo
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de lo que ellos se imaginaron al principio. Después
de varios afios de gratuidad, todavia no se sabe hasta
que punto los internautas estén dispuestos a pagar
por los contenidos periodisticos y cudl es el perfil del
futuro lector de la prensa digital.

Este capitulo en la historia de la prensa digital
todavia hay que escribirla. Hasta hoy en dia, casi la
totalidad de las diarios online ha elegido el modelo
advertising based, perseverando la gratuidad para el
usuario final.

Este, y los dos anteriores de Panizo y Maria Mar-
tinez por su extension van los resumenes ¥ el resto
del trabajo en PDF

3.9 Internet, medio de dificil censura
Por Margrez‘/y Pﬁg’ﬁznberger

Las ventajas del Internet son evidentes: inmediatez,
extremo alcance de lectores, interactividad, amplio
muestrario, minimizacién de costes de materias pri-
marias (p. ¢j. papel), disponibilidad de informacién
y noticias publicadas en el pasado y acceso a fuentes
diferentes son sélo algunas. Pero, en el dltimo pe-
riodo, hay una caracteristica que destaca entre todas
por el furor y la preocupacién que causé -sobre todo
en los paises con poca o ninguna libertad de expre-
sién-: la incontrolabilidad de la Web.

A medida que el Internet ha logrado dominar el flu-
jo de noticias y de informacién alrededor del mun-
do, los gobiernos han respondido con medidas para
controlar, regular y censurar el contenido de periédi-
cos digitales, foros y, sobre todo, blogs. Los inciden-
tes recientes en Irdn son recordatorios preocupantes
de que las expresiones de disidencia politica o de
pensamiento independiente circuladas a través de
Internet presentan tanto riesgo como aquellas que
circularon a través de publicaciones clandestinas en
eras pasadas. Aunque vivimos en 2010, el tema de la

censura y del control por el gobierno son asuntos de
la actualidad. Asi como los regimenes autoritarios
dedicaron masivos recursos para el control de los
medios escritos de comunicacién y de radiodifusién,
en la actualidad China emplea un pequefio ejército
de funcionarios dedicados a controlar y censurar el

contenido de sitios Web y blogs.

El ataque a la libertad digital crece a medida que

se aumentan los blogs, espacio para millones de
personas que han comenzado a llevar diarios en
linea, comentando y compartiendo opiniones sobre
un vasto nimero de temas culturales, sociales y
politicos. Lo novedoso e interesante es que esta
“revolucién de blogs” tuvo lugar no solamente en
los paises desarrollados, sino también en paises en
desarrollo, en paises con pocos recursos econémicos,
o con regimenes autoritarios, o envueltos en guerras
o conflictos armados asi como en paises con una
prensa restringida.

La importancia y la influencia de la informacién
proveniente de los blogs han sido enormes. Algunos
gobiernos particulares han comenzado a desarrollar
técnicas disefiadas para controlar lo que la gente
lee, ve y discute. Freedom House, una fundacion
norteamericana que realiza investigaciones y que
promociona la democracia, la libertad politica y los
derechos humanos, realizé, en 2009, un informe
interesante sobre la libertad de prensa en Internet y
en los nuevos medios de expresién sobre la base de
19 indicadores recientemente desarrollados y en una
muestra de 15 paises en 6 regiones:

“Como es de esperar, algunos de los regimenes
mundiales mds represivos, como aquellos en China
e Irdn, han creado sistemas de censura invasivos,
sofisticados y de niveles multiples que limitan
significativamente el contenido al que los ciudada-
nos pueden tener acceso, o al colocar en Internet

y transmitir por medio de teléfonos méviles, en
especial cuando se trata de tépicos que las autori-
dades consideran delicados. Aquellos que cruzan



“la linea” que separa las creencias aceptables y las
que no son consideradas aceptables, se enfrentan
con leyes severas, aparatos de control y vigilancia,
tortura y prisiones. En ambientes que son menos
represivos, como Egipto, Rusia y Malasia, Internet
ha surgido como un paraiso para la relativa libertad
de expresion entre otros medios de comunicacién
mis restringidos. Sin embargo, en estas sociedades
el espacio para la libertad de opinién se estd cerran-
do lentamente, a medida que los gobiernos crean
métodos ingeniosos para manipular las discusiones
en linea y aplican normas de seguridad flexibles para
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arrestar e intimidar a los bloggers. Al igual que con
los medios de comunicacién tradicionales, el resulta-
do de este sofisticado acoso es una forma insidiosa
de auto censura entre los periodistas y comentaris-
tas. Aln en paises mds democriticos, como el Reino
Unido, Brasil y Turquia, la libertad en Internet estd
cada vez mis debilitada por el acoso legal, procedi-
mientos turbios de filtros y creciente vigilancia. En
general, los ataques a la libertad de Internet estin
en aumento y son cada vez mas diversos, tanto en
cuanto a los paises que imponen restricciones, como
en cuanto al rango de métodos utilizados.”

Freedom on the Net
15 Country Comparison (0 best, 100 worst)
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Aunque algunos paises aplican controles muy
severos a través de técnicas sofisticadas, la informa-
cién penetra en todas partes. La tinica manera de
controlar Internet totalmente serfa interrumpirlo
totalmente, pero ningtn pais, como recuerda Ma-
nuel Castells, “puede permitirse desconectar la Red
por completo, porque hay centros neurélgicos de
actividad que dependen del acceso a Internet.”?

A continuacién quiero hablar de dos blogs especia-
les, gestionados por dos personas que escriben desde
dos paises diferentes, donde la censura impuesta
por el gobierno no permite la libertad de expresién.
Yoani Sanchez, una periodista cubana en La Ha-
bana, y Salam Pax, un arquitecto iraqui en Bagdad,
consiguen a través de sus blogs informar al mundo
de los problemas del gobierno comunista cubano,

o bien, de la situacién de la guerra de Irak en 2003.
Ambos casos son testigos de la gran potencialidad e
incontrolabiliad de Internet y explican, entre otros,
porque los medios digitales van consolidindose
siempre mds en el futuro.

GeneracionY — El blog de Yoani Sianchez

Yoani Sanchez, filéloga y periodista cubana, ha
alcanzado renombre internacional y varios premios,
por sus articulos y crénicas, criticos con la situacién
social de Cuba bajo el gobierno comunista cubano.
En 2008 Time la incluy6 en la lista de las “100

personas mds influyentes del mundo.”

A partir de abril de 2007, Yoani Sdnchez empieza
a publicar sobre su blog Generacién Y. El blog es

escrito desde Cuba pero su acceso en la isla es blo-

3 DE ESTEBAN, Jorge (2009): “La prensa escrita sigue
siendo necesaria”, en seccion: El consejo editorial, en
Elmundo.es, 29 de julio, en: [fecha de consulta: 2 de
diciembre de 20097 http://www.clmundo.es/elmun]
H0/2009/07/29/consejoeditorial/ 1248860225 .html.

4 HIJUELOS, Oscar (2008): “Yoani Sanchez”,
en The 2008 Time 100, en Time, 30 de abril,
en: http://www.time.com/time/specials/2007/ar]
ficle/0,28804,1733748 1733756 1735878.,00.htm]
[fecha de consulta: 2 de enero de 2010]

queado por la censura oficial. Durante las elecciones
del nuevo presidente cubano el 23 y 24 de febrero
de 2008 habia muchos periodistas, también de
medios de comunicacién de alcance mundial, que
se encontraron en Cuba para este acontecimiento.
Utilizaron esta posibilidad para entrevistar a la
bloguera revolucionaria cubana. Desde entonces
empez6 su notoriedad y al mismo tiempo la preocu-
pacién y censura por el régimen de Raul Castro®.
Las autoridades cubanas le negaron el acceso a su
blog en marzo de ese mismo afio. A partir de ahi,
Sanchez, que se autodefina “bloguera-ciega”, tuvo
que buscar otros medios para contemplar su propio
blog. Gracias a la colaboracién de personas en todo
el mundo, a las cuales envia sus posts a través de

su correo electrénico o dictdndolos por teléfono,
Sanchez puede mantener su blog. De esta manera,
la periodista cubana consigue algo que a todos los
demds periodistas cubanos les fue negado hasta
ahora: la libertad de expresién en palabras.

En 2009, Sénchez escribié una carta al presidente
Barack Obama con un listado de siete pregun-

tas orientadas a facilitar un mejoramiento de las
relaciones entre Estados-Unidos y Cuba. Ella logré
llamar la atencién del presidente norteamericano,
él cudl le respondié en noviembre del afio pasado.
A continuacién se puede leer un extracto de la
entrevista’:

Yoani Sénchez: ;Estaria dispuesto a
visitar nuestro pais?

5 ESCOBAR, Reinaldo (2008): “From Anonymity to
a Global Voice. For Human Rights. In Just a Year”,
en The Huffington Post, 3 de enero, en: Ettp://www]
huffingtonpost.com/yoani-sanchez/from-anonymity-to]
h-globa b 15493 1.htm] [fecha de consulta: 2 de enero
de 2010]
6 SANCHEZ, Yoani (2009): “Respuesta de Barack
Obama a Yoani Sanchez”, en Generacion Y, 19
de noviembre, en: http://www.desdecuba.com/
keneraciony/?p=2544 [fecha de consulta: 2 de enero de
2010]
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El blog de Yoani Sanchez: Generacion Y.

Barack Obama: Nunca descartaria un
curso de accion que avance los intereses
de los Estados Unidos o promueva las
libertades del pueblo cubano. A la misma
vez, las herramientas diplomaticas han
de usarse sdlo luego de preparaciones mi-
nuciosas y como parte de una esimz‘egia
clara. Anticipo el dia que pueda visitar
una Cuba donde toda su gente pueda
gozar de los mismos derechos y oportu-
nidades que goza el resto de la gente del
continente.”

Recientemente se ha dificultado también el acceso a
Internet para los ciudadanos cubanos desde hoteles o
cibercatés para impedir que se formen mds blogueros
criticos con el régimen de Radl Castro. Ademads, San-
chez es hostigada frecuentemente por blogs y medios
informativos oficialistas cubanos. El cuerpo de segu-
ridad del gobierno cubano la vigila constantemente.
En varias ocasiones le fue negada la salida de Cuba.
El siete de noviembre de 2009, la bloguera cubana
afirmoé haber sido secuestrada y maltratada fisica y

Generacion ¥ es un Blog inspirado en gente como yo, con normbres gue cormisnzan o
contienen una i griega”. Nacidos en la Cuba de los afios 70s v los B0s, marcados por las
escuelas al campo, los mufiequitos rusos, las salidas ilegales v la frustracion. Asigue
invito especialments a Yanisleidi, Yoandri, Yusimi, Yuniesky y otros que arrastran sus i

Catastrofes personales
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verbalmente por la Policia durante una manifestacién
contra la violencia en LLa Habana.”

La guerra del Irak y el blog de Salam Pax®

Salam Pax es el seudénimo de un bloguer de Bag-
dad que consigui6 llamar la atencién de los medios
informativos durante y después de la invasién en
Irak en 2003. En su blog, que se intitula Where is
Raed?, discute sobre la guerra, su homosexualidad,
sus amigos, la desaparicién de personas durante

el régimen de Saddam Hussein y sobre su trabajo
como intérprete para el periodista estadounidense,

7 VICENT, Mauricio (2009): “Yoani Sanchez denuncia
un “secuestro siciliano” de la policia para impedirle
participar en una manifestacion critica”, en El Pais,

7 de noviembre, en: http://www.elpais.com/articulo}
bociedad/Yoani/Sanchez/denuncia/secuestro/sicilianof
olicia/impedirle/participar/manifestacion/critical
bIpepusoc/20091107elpepusoc 1/Teq [fecha de con-
sulta: 2 de enero de 2010]

8 Se basa en el articulo de McCARTHY, Rory (2003):
“Salam’s story”, en The Guardian, 30 de mayo, en:

http://www.guardian.co.uk/world/2003/may/30/iraq}

digitalmedid [fecha de consulta: 2 de enero de 2010]
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Peter Maass. “Raed” - el titulo del blog- se refiere SALAM PAX

al nombre de Raed Jarrar, un amigo de Pax que THE BAGHDAD BLO
estudiaba en Jordania. Después de no recibir mds
noticias de ¢l, Pax abre el blog para contactarlo.

Inicialmente limitado al circulo intimo de sus se-
guidores, la notoriedad creciente del blog de Salam

consigue que se hable de él en The New York Times.

Contact

1st of April 2003 in Iraqi newspapers

April 1, 2009 by salampax Salam's E-Mail
<z 1 Salam's Photostream

En este pCrlOdlCO s€ CSPCCUIa sobre 13 Verdadera Al-Thawra (the revolution), Al-Jumhburiva (the republic) and Babel were Follow Salam on Twitter
.d .d d d S 1 P . I . « . . the main dailies I grew up with. The first two have been around since
identida € dalam Iax: a prlnCIPIO s€ plensa que the Baath party took power in Irag. The third is actually Saddam’s son .

d . t b t 1 . 1, t d _ little project. He was the editor-in-chief and all-round overseer. But it Bl Twvitter
podria sc€r un agente gubernamental 1sracli, €stado was the only one that had wery little original content. T cant remember Zf::;‘glf(:i:‘x?;as

. . , . . . now what the point of Babel was, There were already two government hostage in Baghdad ..irag#:
unldense o 1r3q111; encargado de dlfundlr desmfor— mouthpieces. Maybe having a paper on the side which published war:it?w a\'klisgtibtﬂccordiig to

. Z content from wire services and articles stolen from international el Sl

maciones sobre la guerra en proceso. Poco después, SUh e il
el bloguero iraqui es sospechoso de ser el hijo de El blog de Salam Pax.
un oficial del partido Ba’ath que trabaja bajo falso
nombre. que ocurren en su barrio en Bagdad, hasta el dia

que la red de Internet y la red de electricidad son
interrumpidas. Pax queda oft-line durante semanas,
pero continua a apuntar sobre papel todo lo que
sucede, con la intencién de publicar todo un dia,
posteriormente, en su blog y lo consiguié también.
Los ultimos posts describen la economia cadtica de
la ciudad post-bélica. Los textos publicados en su
blog fueron reunidos y publicados en un libro, que
se intitula Salam Pax — The Bagdad Blog (2003).

Desde entonces, trabaja como periodista para dife-
rentes medios informativos, como por ejemplo The
Guardian.
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Pax continta actualizando su blog durante la guerra,
contando los bombardeos y las acciones militares
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pdIpUXi9Nvs/s400/salam2.jpg

El blog de Salam Pax: http://salampax.wor-

dpress.com/

3.10 Redes sociales: ;jexiste un

modelo de negocio viable?
Por Jorge Pardina Horno

El enorme incremento del nimero de usuarios de
las redes sociales asentari las bases de un modelo
de negocio todavia desconocido. En la actualidad
alrededor del 70% de los usuarios de Internet son
miembros de alguna red social. La informacién in-
cluida en los perfiles podria utilizarse para producir
campafias mucho mds personalizadas y efectivas,
aunque también podria verse como un ataque a la
privacidad de los usuarios.

Por otro lado, podrian recibir como contrapartida
algin tipo de ganancia o suscripciones a servicios
adicionales. ;Qué otras estrategias hardn posible po-
der obtener un beneficio que compense la inversién
en este tipo de proyectos?

Al principio del coloquio los participantes se fueron
presentando uno a uno para aclarar a qué se dedican
cada una de sus empresas. En la muestra teniamos
un poco de todo: redes sociales generalistas como
Tuenti, profesionales como Xing, centradas en las
citas y el publico femenino como Bookioo. Desde
el punto de vista cuantitativo no cabe duda que la
mds representativa de las presentes era Tuenti, con
6.8 millones de usuarios en Espafia y un caudal de
trafico diario enorme.

En cuanto a sus modelos actuales de negocio
también la diversidad fue la nota predominante. No
existe un modelo claro que se pueda aplicar a todos
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los casos. Cada empresa busca entre las distintas
estrategias la que mejor se adapta a su situacién.
Por ejemplo, el responsable de Xing afirmé que en
su caso viven principalmente de los ingresos por las
suscripciones de usuarios o empresas y que la publi-
cidad tipica de banners apenas supone un 3%.

En las antipodas a este sistema podriamos ubicar a
Tuenti, gratis para los usuarios y con un importante
apoyo publicitario. Koro Castellano aclaré que “si es
complicado atraer a las empresas para que ubiquen
su publicidad en Internet todavia es mds dificil en
el caso concreto de las redes sociales”. Segun ella
estaban en proceso de “predicacién”, intentando
conseguir que las empresas tengan “fe” en este siste-

ma de publicidad.

o importante, para la responsable de Tuenti, es que
los que lo prueban repiten, asi que en principio pa-
rece que funciona, o al menos, se obtienen resulta-
dos no tan malos como algunos esperaban.

De cara al futuro, todos coinciden en que cobrardn
gran importancia las “recomendaciones”, es decir,
una forma de publicidad mas o menos encubierta
que vendrd a cargo de nuestros contactos. La infor-
macién cobra un valor afiadido segin quién te la dé.

Es bastante 16gico pensar que si recibimos una reco-
mendacién de un amigo acerca de una determinada
pelicula le hagamos mds caso que a una ventana
emergente con una publicidad muy llamativa y que
s6lo nos suponga un incordio.

De algiin modo las empresas pagarin por poder

participar en estas recomendaciones y los usuarios
7’ « . » . .

serdn “obligados” de alguna forma a participar en

el sistema. Pronto seremos testigos de este nuevo

modelo de negocio en algunas de las redes sociales

mds renombradas.

A continuacién, se abordaron una serie de temas
interesantes de cara al presente y al futuro de las
redes sociales. Para las empresas es de vital impor-
tancia intentar saber “por dénde van a ir los tiros” si

quieren tener alguna posibilidad de supervivencia en
este competitivo mundo.

1.- La verticalidad

En la actualidad se estd hablando mucho de redes
verticales o especializadas. En las que los usuarios
se agrupan en comunidades relacionadas con una
determinada temdtica. Desde el punto de vista

de las empresas este tipo de redes sociales serian
tremendamente atractivas al tener “targets” de
usuarios bien definidos a los que poder ofrecer sus
productos.

En la prictica todavia falta mucho para que este
tipo de redes tengan capacidad de agrupar comu-
nidades de usuarios en nimeros relevantes. Puede
deberse a que tienen cierta tendencia a ser de pago
y en Espafia el usuario medio huye de cualquier
herramienta de la red que implique cualquier tipo
de gasto adicional (se considera que ya se paga por
navegar aunque sea algo que no tenga nada que ver
con el producto en cuestién).

2 .- Lamovilidad

Sobre todo el representante de telefénica hizo es-
pecial hincapié en que el futuro inmediato pasa por
la movilidad y la adaptacién de las redes sociales a
los dispositivos méviles. Aqui el sistema de negocio
tampoco se ve claro ya que en todos los casos hasta
ahora trasladados se trata de aplicaciones de cardcter
gratuito.

La solucién es compleja porque si el usuario no va
a pagar por un servicio que puede conseguir gratis
en Internet; si es gratis la publicidad tendria que
aparecer de algin modo y se podria saturar la ya de
por si limitada pantalla del mévil; si los usuarios
no pagan y no hay publicidad entonces los ingresos
tendrian que venir de la operadora mévil que paga
a la compaiiia por poder ofrecer su servicio en sus
terminales lo cual tampoco es tan sencillo, requiere
negociar mucho ya que es muy dificil cuantificar



el beneficio que les puede suponer incluir una
aplicacién o no.

3 .- La fidelidad

Otro de los caballos de batalla en las redes socia-
les es la fidelidad de los usuarios. En el pasado ya
se han visto casos de comunidades de usuarios,

por ejemplo en fotolog, que en un momento dado
decidieron “emigrar” en masa a otras opciones de la
competencia.

En algunas redes sociales como Tuenti parece que
han logrado mantener altas cuotas de fidelidad a
base de implicar al méximo a los usuarios de forma
que un posible traslado supusiera una mudanza
demasiado pesada como para abordarla sin mds.

Si una persona tiene en una red social sus fotos, sus
videos, sus datos y sobre todo, sus amistades, dificil-
mente podrd abandonar la red arrastrando todo eso
consigo.

REFLEXIONES Y ANALISIS

Conclusiones

Desgraciadamente nadie tiene una varita magica
que convierta a cualquier red social en una opor-
tunidad de negocio seguro. Sin duda es un campo
apasionante y competido, en el que no todo estd
inventado. En un momento en el que los ingre-

sos por publicidad estin descendiendo en todos

los dmbitos hay que innovar y buscar soluciones
imaginativas para conseguir un modelo de negocio
viable e incluso rentable. Si alguien lo logra, serd sin
duda un gran éxito, porque el nimero de usuarios
sigue creciendo a ritmos realmente sorprendentes

y cada vez este tipo de herramientas comunicativas
se encuentran mds enraizadas a nuestra vida diaria.
En cualquier caso, aunque la tendencias vayan por
unos determinados derroteros, cada cual tendrd que
evaluar su situacién particular e intentar adoptar no
aquello que sea bueno para la mayoria sino lo que
sea realmente bueno para su empresa.
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3.11 Reformulating public service missions within the digital switchover: new

content and citizen uses of digital terrestrial television in global society
Por Fernando Peinado, Dolores Rodriguez Barba 'y Estrella Gutiérrez David

Articulo en inglés publicado en la revista especializada en Derecho de la Comunicacién DERECOM

http://www.derecom.com/numeros/articulo0601.html]

El papel del legislador, el apagon analdgico, las posibilidades de la TDT y la redefinicion de la mision de las empre-
sas piblicas son algunas de las cuestiones abordadas. El articulo viene a desarrollar y actualizar los temas presenta-
dos por los autores en la Conferencia Anual organizada por la European Media Management Education Associa-

tion (EMMA) que tuvo lugar en Paris en febrero de 2009.

Digital Terrestrial Television has been of the

last platforms to establish itself in a market that
already comprised Satellite TV, Cable, IPTV,
ADSL, Mobile TV and High Definition T'V.
Spanish audiovisual market has just completed
the analogue switch-off, whereas law-maker has
been introducing decisive changes in order to libe-
ralize the audiovisual market while preparing the
digitization.

Spanish audiovisual has been immersed in a

quite confused period in which the allocation of
digital channels and multiplexes to public and
private broadcasters has passed over a transitional
period plenty of uncertainties about the future
audiovisual business and in which the public
service broadcasting model is being questioned by
lawmaker.

This market is considered to offer a broad audience
for content that may be different, public service
oriented or simply commercial free or fee based,
targeted at proximity or global market. A variety
of content will be disseminated to a multitude

of consumers, whose traditional passive role will
change into an active one that seeks information,
public services and entertainment. Much more, if
new technologies enable consumers, they may also
be generators of digital products by participating in
the Society of Information and Knowledge.
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With the advent of DT'T, both interactivity and
high definition are fundamental values to develop
new content and new citizen uses that might force
the lawmaker to reformulate the public service
broadcasting within the T-services.

Key words

Digital Terrestrial Television (DTT), public service,
analogue switch-off, digital switchover, T-services,
T-content, Global Society, Information and Com-
munication Technologies (ICTs).
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Presentation

In 2010 most of the State members in the Euro-
pean Unién will be fully a digital audiovisual market
and have set this date for the permanent abandon-
ment of analogue standard television (analogue
switch-off). Television, the invention which has
contributed to changing the world in the last deca-
des of the twentieth century, will be the last media
to converge in this digital century. A scenario that
will depend on major platforms: Digital Terrestrial
Television (DTT), satellite TV, cable TV, IPTV,
WebTV, Mobile TV, HDTV, TV3D and Holo-
graphic TV. All these developments are conceived
for a smaller and closer world in which citizens are
willing to assume a new role of players and partici-
pate in real time in major events.

At present, citizens in Europe are called to exercise
their political rights at national and local levels. In
recent years the European Union (EU) has been
encouraging them to participate in their pan-Euro-
pean responsibilities, by taking part in the decision
making process.

Despite the efforts made, this reality has often
been characterized by a lack of communication
between the EU and the current inhabitants of its
27 countries, since the referenda undertaken before
the Maastricht Treaty in 19922. Furthermore,

this political process has not been assisted by the
attitude of some mass media with a national vision
and values that, in practice, have not defended the
Europeanists ones.

It is a great time to invest in new technologies
but we cannot forget that there is a real risk of a

REFLEXIONES Y ANALISIS

digital fracture. That is why it is time to establish
appropriate communication policies for the New
Society of Digital Information and Knowledge.
Policies have been focus on integration, diversity
and participation to strengthen the role of citizens.
'This means using all possible platforms (particularly
Internet and D'T'T) and their integrated services

to promote access and use of information and, by
extension, encourage public debate and feedback.
TV,IPTV and mobile telephony are positioned as
instruments of balance to avoid a widening gap and
marginalization in this digital society.

Once digitized, television should evolve not only
to become the front door for universal access to the
Information Society, but also an excellent remedy
for the economic discrimination (Rodriguez Barba,
2008). DTT is more than just a technology. It is a
multichannel service and, when it broadcasts free-
to-air, DT'T can approach a free offer of informa-
tion, culture and entertainment.

We are talking about universal access in a Europe
which is the world region with the highest degree
of development in the Information Society (Foun-
dation Orange, 2008), where such development is
being led by Denmark, Sweden, Holland, Iceland,
and Switzerland, followed by Germany, UK, Norway,
Luxembourg and Austria. With DT'T] it is going to
be possible the future television system and this will
happen inside a model of society and democracy in
which each country will decide the best route and in
which national models will be independent but with
common aims, and above all strongly influenced by
the traditions, public authorities and lobbyists (Bus-
tamante, 2008).
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3.12 Futuro incierto de la television
publica

Por Bernardo Diaz Nosty, en Diario de Sevilla,
31.12.2009.

TVE ha sido, durante afios, una televisién comercial
mids, pero de titularidad estatal. Sus estrategias de
programacién no difirieron de las emisoras priva-
das, y los argumentos que justifican en Europa la
existencia de las cadenas publicas se diluyeron con
la degradacién de sus programas. Si a ello le unimos
el torpe manejo politico de sus contenidos informa-
tivos, obtendremos un cuadro fécil para el acoso y
derribo de TVE por parte de quienes apuestan por

su desaparicion.

El presidente Rodriguez Zapatero prometié, antes
incluso de acceder al Gobierno, un cambio radical
y urgente de la televisién publica. Hace de esto
mds de cinco afios. El aplazamiento de las refor-
mas perjudicé las expectativas de los operadores,
especialmente cuando el sistema, que debia entrar
en soluciones temdticas, se abrié a nuevas emisoras
generalistas que rompian la capacidad econémica
del mercado publicitario. Aunque se registré una
ejemplar neutralizacién politica de los informativos
de la television publica, el grueso de las reformas del
sector se fue aplazando hasta que, hace unos meses,
el Parlamento abordé la ley del audiovisual.

Desde los tiempos de Felipe Gonzélez hasta la
fecha, los Gobiernos han surcado senderos medid-
ticos que ellos mismos han abierto con medidas
tendentes a la creacién o el crecimiento de los
grupos de comunicacién afines. De este modo se
han ido engordando sucesivas opciones que exceden
la capacidad de absorcién de una poblacién limitada,
con el consiguiente empobrecimiento generalizado
de la oferta. Ademds, se han mantenido las practicas
de arbitraje politico en las concesiones de licencias

al no existir una autoridad sectorial independiente,
tal y como exige la doctrina europea.

Ahora, segtin 1a nueva ley de financiacién de
RTVE, aprobada a mediados de 2009, las cadenas
del Estado dejan de emitir publicidad, con lo que
las televisiones privadas se embolsardn su cuota
comercial. Al tiempo, se anuncian fusiones, permiti-
das por una reciente modificacién legal, que reducen
a dos propietarios centrales una escena audiovisual
que el Gobierno habia abierto a cuatro en la pasada
legislatura. En su conjunto, una verdadera operacién
de rescate de la televisién privada.

La cuestién consiste ahora en rescatar la television
publica. La ley de financiacién de RTVE establece
que las compaiias de telecomunicaciones y las tele-
visiones privadas contribuyan, a través de distintos
porcentajes de su actividad mercantil, al sosteni-
miento de aquella. Esta aportacién ha sido contes-
tada por las operadoras de telecomunicaciones, que
plantean una batalla legal en Bruselas, donde ya se
anuncia una investigacién sobre el encaje del siste-
ma de financiacién en el marco comunitario, segin
ha manifestado la comisaria de la Competencia,
Neelie Kroes. Independientemente de la legalidad
de las opciones previstas, lo cierto es que se sitda a
la television publica en un escenario de incertidum-
bre, muy frégil ante cualquier cambio de coyuntura
politica.

No se blinda el futuro de la televisién de titularidad
estatal, sino que se deja a merced de erosiones que
vienen de lejos. La supresién de la publicidad satis-
face al sector privado, que hablaba de competencia
desleal y doble financiacién de las cadenas publicas,
pero también va a proporcionar, si se cumplen las
previsiones, contenidos no condicionados por las
exigencias del mercado, esto es, nutrientes llamados
a enriquecer la dieta medidtica de los espafioles. Sin
embargo, la retirada de la publicidad no convence

a todos. Los anunciantes temen perder hasta un

20 por ciento del publico al que van destinados sus



mensajes. Una cuestién recurrente en el Reino Uni-
do, donde la BBC, lider en audiencia, no emite pu-
blicidad. A finales de agosto del pasado afio, James
Murdoch, el delfin de News International, lanzé

en Edimburgo un feroz ataque contra la television
publica britdnica por su actitud “anti-comercial”y
el “estrangulamiento del mercado”, exigiendo su
clausura por “amenaza para la competencia”.

El rescate de la televisién publica requiere no sélo
garantizar recursos econémicos suficientes y sosteni-
bles, sino exigir resultados que mejoren el deficita-
rio panorama del sistema audiovisual espafiol. La
televisién publica no puede renunciar, por ejemplo,
a ser una referencia en los programas de actualidad
y debate, de modo que de respuesta, desde una
posicién de neutralidad politica, al derecho a la
informacién de la poblacién. Aqui, también la BBC
muestra una trayectoria ejemplar, resistiendo las
presiones de gobiernos laboristas y conservadores,
con una credibilidad que, en momentos de crisis, la
sita ante la ciudadania como fuente mds fiable que
Downing Street.

Instrumentalizada por la mediocridad de las prac-
ticas politicas, la televisién publica espafiola estd
llamada a converger con los modelos dominantes
en Europa y a contribuir a la mejora de la fachada
cultural del pais, tan frecuentemente salpicada por
soluciones cercanas al embrutecimiento y al ocio de
bajo perfil. La supresion de los ingresos publicitarios
en RTVE no debiera ser la antesala de un préximo
paso de tuerca en la privatizacién de un espacio
relacionado con las libertades publicas y la cultura
democritica. A la vista de como queda configurado
el nuevo panorama televisivo espafiol, con un Ber-
lusconi dominante, no parece oportuno tirar por la
borda la opcién de una buena televisién que es, mis
que ninguna otra, “la nuestra”.

REFLEXIONES Y ANALISIS

3.13 Absorciones, supresionesy

tematicas

Por Francisco A. Gallardo, en Diario de Sevilla,
27.12.2009

La televisién en Espafia se prepara en 2010 para
renovar por completo su gestién, con unos cambios
empresariales y una reforma en RTVE que aterrizan
al unisono con el apagén de la franja analégica.

Nadie estd en condiciones de asegurar con total
seguridad cémo serd la parrilla que podremos ver

el préximo mes de febrero. Atun menos se podian
profetizar todos los cambios vividos en la televisién
en Espafia el pasado mes de diciembre. 2009, el afio
de la gran crisis, ha sido también de revoluciones
medidticas, avanzadilla administrativa del apagén
analégico y la treintena de canales que se disputardn
en el mando.

El afio 2009 ha sido el de la reconversién integral
de un medio al que cada espafiol dedica a diario 235
minutos de su tiempo de ocio (249 minutos en el
caso de los andaluces), y que no sélo evoluciona en
el plano tecnolégico, como estaba previsto, sino que
se reforma por completo en su vertiente econémica.
El agudo descenso en la facturacién publicitaria,
que entre los mds afortunados va a estar en torno al
30% respecto al ya dificil 2008, obligé al Gobierno
a buscar medidas que vinieran a paliar los apuros
que empezaban a preocupar a los grandes grupos
privados. Con las antipatias despertadas por el 5%
de la Ley del Cine, normativa rechazada hace unos
dias por el Supremo, y para proteger a unos cana-
les complacientes (sobre todo La Sexta, Cuatro y
Telecinco), se liberalizaban las condiciones de las
concesiones televisivas, por lo que se daban via libre
a posibles fusiones, e inesperadamente se ponia en
marcha un plan para suprimir la tajada publicitaria

de TVE.
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UTECA, que engloba a los intereses de las cadenas
privadas, veia atendida una vieja demanda. E1 14
de abril el presidente Rodriguez Zapatero anun-
ciaba una “dréstica reduccién” de la publicidad en
la cadena publica, que desembocaba dias después
en un anteproyecto calcado del modelo Sarkozy

en Francia y que era aprobado el 8 de mayo. El
presidente de RTVE, Luis Fernandez, elegido por
consenso tres afios atrds, se quejé largamente de no
haber sido consultado en ningtin momento y de
encontrarse con un panorama muy distinto al que
traz6 en su toma de posesiéon. RT'VE contard en
2010 con 1.200 millones de presupuesto y dejard
de ingresar los 500 millones anuales que facturaba
por publicidad, que serdn compensados con un 3%
de los ingresos de las cadenas privadas y, lo mas
polémico, el 0,9% de los ingresos de las empresas
de telecomunicacién, medida que serd recurrida
judicialmente. Ferndndez no lo veia claro y negocié
su fichaje por una cadena norteamericana. En no-
viembre, poco antes de su dimisién publica, llegaba
su relevo, Alberto Oliart, de 81 afios. En su primera
comparecencia pidié 100 millones mds para pre-
parar a RTVE en la renovacién tecnoldgica, la alta
definicién y las més de 8.000 horas que se deberdn
producir en unos canales sin anuncios.

Un tercer flotador para las cadenas afiadido a la Ley
Audiovisual, que aprobard el Congreso este 7 de
enero, fue la autorizacién a los canales de pago en la
TDT. Telecinco y Sogecable se oponian a una me-
dida que venia a favorecer a Mediapro, accionista
de La Sexta y titular de los derechos televisivos del
futbol liguero. A mediados de agosto se autorizaba
el modelo y con ello la inclusién de Gol TV en la
TDT, aun sin llegar los decodificadores necesarios.
La ventana comercial ya estd abierta para que la
futura fusién La Sexta-Antena 3 cuente con un
paquete de canales de pago, al igual como han bara-
jado los en principio reacios Telecinco-Prisa, y pese
que supone una competencia directa hacia Digital+.

Meses antes, en mayo, se llegaba a un principio de
acuerdo en la denominada guerra del futbol. Media-
pro y Sogecable ponian fin al conflicto medidtico,
garantizando el partido de Canal +, acordando los
encuentros de taquilla y reservando tres partidos
para los canales premium (el mencionado Gol y Ca-
nal + Liga). El partido en abierto se reservaba para
La Sexta y varias autonémicas. Este inicial acuerdo
parecia prever una fusién La Sexta-Cuatro que no
llegé a producirse en verano.

La fusién con Sogecable se convirtié realmente

en una absorcién por parte de Telecinco. Mediaset
cuenta ahora con mis de 45% del mercado publici-
tario tras la compra del canal abierto de Prisa y su
parcela de participacién en Digital +, tras la reentra-

da de Telefénica.

Los tres grandes grupos (los dos privados y el pu-
blico) se preparan para competir entre la treintena
de ofertas de la TDT, en la que las autonémicas,
publicas o privadas, y las locales, tienen un futuro
muy complicado. La Junta se eché atréds en el inicial
proyecto de sumarse a la supresién publicitaria

para Canal Sur. Los canales temdticos de la TDT
arrebataron mds de 5 puntos de audiencia a las
generalistas y en especial el publico andaluz ha dado
su espaldarazo a Neox, Disney Channel, Clan TVE
o Teledeporte, que comienzan a equiparar en sus
cifras de audiencia las de La 2 o Canal Sur 2.

En cuestién de nimero de espectadores, el futbol
fue el lider de audiencia, incluida la final de la Copa
del Rey con los silbidos al monarca y un himno
nacional escamoteado en directo y disfrazado en su
redifusién. Las sanciones fueron mds bien simbé-
licas en el organigrama de TVE. 2009 fue el dificil
afio en que se redescubrieron las miniseries y en el
que la cadena publica lideré con su mejor catilogo
La sefiora, Cuéntame y Aguila roja. Son un asidero
para mantener el tipo en 2010.
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4.1 Resena del libro de Pierre
Bourdieu ‘Sobre la television’

ANAGrRAMA, BARCELONA 1996

Por Carmen Ferndndez Marisio

Pierre Bourdieu

WL

Sobre la television

En “Sobre la televisién”, Pierre Bourdieu hace un
andlisis sociolégico de este medio de comunicacién
centrindose en dos aspectos fundamentales: la
busqueda de las relaciones de dominacién que ejerce
el fenémeno televisivo, es decir, cémo la televisién
altera el funcionamiento de universos tan importan-
tes como el del arte, el de la literatura, el de la filoso-

fia, la politica... y la bisqueda de las actuaciones
sociales que influyen sobre el modo de comportarse
los individuos haciéndoles perder su propia persona-
lidad. Con esto me refiero, y comparto con el autor
que, la televisién, por sus propias caracteristicas,
tiene un gran poder de influencia sobre la poblacién,
mayor que cualquiera de los otros medios de comu-
nicacién, como pueden ser la radio, la prensa...

Actualmente, la gente se cree superior por aparecer en
televisién y, a mi respecto, deberia sentirse utilizada ya
que, sin ser conscientes de ellos y, aunque pensemos
que al aparecer en ella seremos libres para expresar
nuestras opiniones, la televisién ejerce una censura y
establece un dominio al individuo con el que hay que
contar. Con ello, me refiero a que todo en televi-

si6n estd establecido con un fin y para lograr unos
objetivos que no son otros que beneficios. Bien citaba
el autor de este libro que la televisién ejerce una
“censura invisible”, ya que impone el sujeto a tratar,

el tema, el tiempo del que se dispone, las condiciones
de comunicacién, la seleccién de los puestos dirigen-
tes... Hay, por tanto, una esclavitud de la poblacién.
Y cuando generalizo de esta manera es porque me
refiero tanto a los que intervienen en un determina-
do programa, como a la audiencia (los programas se
piensan y planifican en términos de éxito comercial

y beneficios econémicos; lo cual creo que es la dltima
finalidad de las producciones culturales).

En efecto, el funcionamiento de este medio de co-
municacién estd condicionado, principalmente, por
los intereses econémicos. Y, estos intereses conllevan
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un monopolio. La televisién se cree libre y con el
poder suficiente para mostrar lo que quieran sus po-
seedores (los grandes grupos de comunicacién), las
empresas que pagan la publicidad y el Estado, que es
quien concede infinidad de subvenciones. Por esto,
puede decirse que la television crea una realidad
paralela a la que ya existe por el hecho de que altera,
modifica, recrea y compone una realidad haciendo
que todos, me incluyo, en bastantes momentos crea-
mos lo que quieren que creamos. Pero las dindmicas
que nacen con respecto al funcionamiento de los
medios y, en concreto de la television, no pueden
explicarse sélo a través de los beneficios econémicos.

Hay que tener en cuenta, dentro de este campo, la
relacién entre sus trabajadores y, sobre todo, entre
las cadenas generalistas cuyo funcionamiento es
similar entre ellas. De esta relacién nace, pues, la
competencia, que yo definiria como una oposicién o
rivalidad entre dos o mds sujetos que aspiran a tener
la misma cosa.

En televisién, la competencia provoca un grave
problema al que deberian dar solucién; en todas

las cadenas de television se ve lo mismo. Y no sélo
ocurre en este campo, sino que este defecto también
lo posee la prensa; todos los periédicos hablan de lo
mismo, lo cual es debido a que, cuando un periédico
o cadena de television decide redactar una noticia o
crear un programa, respectivamente, sus periodistas se
informan sobre el tema del que han decidido hablar,
leyendo lo que cualquier otro periodista ha escrito
previamente sobre este mismo. De esta forma, al final,
todos terminan ofreciendo las mismas opiniones.

En ocasiones, y cuando algin periodista hace algo
nuevo, se cree superior; en ese momento cuando estd
admitiendo que todos ofrecen lo mismo.

Y a propésito del tema de los periodistas, e incluso
despreciando a mis futuros compafieros y a muchos
de mis actuales “maestros”, debo decir, y no me
gusta generalizar, que alteran la realidad para causar
una mayor atraccién del publico; y, spor qué actdan

asi? Desembocamos, como siempre, en el tema del
lucro. Muy a mi pesar, cada vez mds, predomina una
mentalidad que busca la mayor audiencia posible

0, 1o que es lo mismo, el mayor beneficio posible. Y
esto no seria malo si no se hiciese de una forma tan
patética (y disculpe esta expresién) que no hace sino
determinar o definir un futuro en el que nuestra
sociedad pasa a ser una “sociedad de la farindula”y
no una “sociedad de la comunicacién y de la infor-
macién”. Ahora, mds que nunca, creo que debemos
ser conscientes de cémo influyen los presentadores
y periodistas en la forma de pensar de las perso-
nas; dicen y hacen lo que quieren para conseguir

la admiracién del publico. Por ello, hoy dia, lo que
sobresale y triunfa son los periédicos de opinién y
los programas sensacionalistas.

No hay mids que retroceder unos afios y ver cémo
la television se centraba principalmente en los as-
pectos culturales. En nuestros tiempos, la televisién
explota los gustos de los telespectadores para ganar
audiencia. Me atrevo a decir que este gran medio
de comunicacién, como lo es la television, evita que
razonemos, que meditemos sobre diversos temas,
impulsando a los individuos a que se decanten por
lo visual y tratando de dar gran importancia a las
reacciones y sensaciones de los telespectadores,
dejando de lado la meditacién. (Reflexién que me
hago y pongo entre paréntesis por ser atrevida:
:Qué hace Belén Esteban dando las campanadas en
Telecinco?)

Supongo que para justificar esta “forma de ser de
la televisién” (digo forma de ser refiriéndome al
modo de funcionamiento del medio o al desarrollo
de sus actividades) y también del periodismo en
general, la Gnica respuesta que se me ocurre es que
si hasta ahora su funcionamiento no ha causado su
crisis o desaparicién incluso, sino todo lo contrario,
puede ser que tenga que trabajarse asi. Hay que ser
realistas y conscientes de que el campo periodistico
depende de la demanda, del mercado, es decir, de
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factores externos. Entonces si estos factores le res-
ponden, ¢por qué cambiar esta “forma de ser”?

Llegado aqui este comentario, conviene recordar los
distintos aspectos a los que hecho referencia y citar
nuevas opiniones: he comentado el modo en el que se
divide la informacién y se selecciona inclindndose ha-
cia lo sensacionalista. También he hecho alusién al po-
der del periodista y a su influencia sobre los individuos
a la hora de actuar sobre su personalidad haciendo que
varien sus opiniones. Asimismo, he comentado el mo-
nopolio, ya no sélo de los periodistas, sino del conjunto
del campo periodistico y su afdn por lograr la méxima
audiencia junto con los maximos beneficios. Resta pues
diferenciar entre dos conceptos sobre los que incide el
autor y de los que debo opinar: se trata de los debates y
de los telediarios.

Respecto a los primeros, cabe distinguir entre
aquellos que son “falsos”y aquellos que son “aparen-
temente verdaderos”. Esto me sirve de ejemplo para
diversos 4mbitos de la television.

Me explico, en televisién se suele intentar levantar
polémica y, en cierto modo, enfrentar a dos indivi-
duos; esto es lo que gusta y el publico, dicho vul-
garmente, se traga una discusién entre dos personas
que en realidad tan sélo estin fingiendo para ganar
la atencién de la gente. Esto me sirve para decir que
en television todo se modifica y manipula a gusto
del consumidor y en beneficio de la cadena.

De los telediarios no comparto la opinién de Bour-
dieu. Defiendo el comportamiento del periodista
ante este tipo de programa o espacio informativo y
no encuentro forma de sustituirlo, es decir, creo que
se trata de un espacio neutro, en cuanto a la forma
de actuar de los periodistas o presentadores y con un
tratamiento objetivo de las noticias que dan, dentro
de lo que cabe. Digo casi objetivo porque seria
imposible que lo fuese en su totalidad.

En conclusién debo decir que el papel que los me-
dios y los profesionales tendrian que jugar deberia

estar mds acorde con una sociedad adulta, critica y
responsable, en la que la informacién es el elemen-
to que permite tomar las decisiones y formar la
opinioén.

Palabras de Bourdieu: “Para mi, el mensaje mds
importante de este libro era una llamada a la consti-
tucién de un movimiento en favor de un periodismo
civico y critico”.

4.2 “Los quardianas de la libertad” de
Noam Chomsky & Edwards S. Herman

CRriTica, BARcELONA. 2009 (62 edicién).

Por Carmen Ferndndezx Marizio

ikl

MOAM CHOMSEY
EDWARD 5 HERMAN

o pmardiana de o Fhariad

En “Los Guardianes de la Libertad” Chomsky y
Herman tratan de hacer un anilisis de los medios
de comunicacién con el objetivo de demostrar su
sometimiento a favor de interés ajenos, politicos,
econdémicos o ideoldgicos, intereses externos, que
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limitan y constrifien a los medios. Denuncian el
abandono de la verdadera finalidad de los medios de
comunicacién, que seria la informacién veraz sobre
lo que sucede en el mundo, medios que pasaron a
ser participes de la construccion y difusién de una
realidad manipulada y censurada que refleja puray
sencillamente la percepcién del mundo que desea-
rian los grupos de poder. Una realidad no real.

El anilisis, hecho a partir de los medios de comuni-
cacién estadounidenses, puede extenderse al resto de
las sociedades del mundo. La lucha por el control de
la informacién, que garantizaba el control del poder,
no es ni fue una caracteristica aislada. Desde el ani-
lisis que avalan situaciones concretas ocurridas en
los EEUU, Chomsky y Herman acusan a los medios
de la seleccién de noticias partiendo de criterios de
valoracién determinados por aquellos que ostentan
el poder, de realizar actividades propagandisticas

de éste desde los contenidos del mismo medio y de
refugiarse en un control exacerbado que lleva a la
censura o autocensura de los profesionales de este
medio. Un medio en que priman los intereses del
gobierno, que tiene potestad para establecer aquello
que tiene cabida y aquello que no, en la edicién
diaria. Un medio que excluye deliberadamente de la
luz publica hechos que no le conviene que se den a
conocer. Un medio donde actia un sistema pro-
pagandistico que no percibe, y que presume hipé-
critamente de portavoz de la libertad de expresién

y del interés general de la humanidad. Un medio
sometido e influenciado por la concentracién de la
propiedad y el sometimiento a las leyes del mercado.
Un medio dominado por la publicidad, principal
fuente de ingresos que influye y tiene capacidad para
manipular sus contenidos. Un medio dependiente
informativamente de los medios de suministro insti-
tucional de datos avalados por el gobierno, empresas
u otros agentes de poder. Un medio que es suscepti-
ble de todo tipo de “contramedidas” si no se adapta
y se somete a las instituciones que lo controlan.

Un medio, en el caso de EEUU, motor ideolégico

del anticomunismo, que representaba una amenaza
seria para la perpetuacién de las posiciones de clase
y principio por el que se dirigfan las informaciones
hacia una determinada posicién y por el que se
filtraba la informacién.

En definitiva, un medio totalmente sometido y
privado de “libertad”, que a través de la seleccién
sistemdtica de temas, distribucién de intereses,
filtrado de informaciones, el distinto énfasis y tono
que se le imprime a una u otra comunicacién y el
mantenimiento del debate politico dentro de unos
limites razonables, cumple el propésito social que le
imprimen aquellos de los que depende, en beneficio
de sus propios intereses y de los intereses de quienes
lo avalan, y no de un interés publico. Perpetda un
orden social al servicio y con la complacencia de
quien posee el poder, manteniendo en los individuos
una serie de valores, creencias y cédigos de conducta
que permiten el mantenimiento de este orden social
determinado.

Favorece sistematicamente intereses de determi-
nados comerciales o publicitarios y sirve a fines poli-
ticos que no siempre se basan en la honesta garantia
de los valores democraticos.

Resultado de este intrincado de manipulaciones
destacan en el ensayo la diferenciacién presente

en los medios de comunicacién norteamericanos
entre victimas dignas -aquellas que pueden servir al
gobierno para promover valoraciones en su defen-
sa y cuyos verdugos son adversarios de EEUU- y
victimas indignas- en el caso contrario. En el primer
caso, resultado de la influencia del poder sobre los
medios, las informaciones son ampliadas, reiterados
los detalles de la situacion, enfatizando la indigna-
cién, la conmocién y las peticiones de justicia, pre-
sentando un seguimiento constante y reiterado de
la noticia, mientras que en el segundo caso se omite
informacion, se manipula o se le concede menor
importancia. En las noticias sobre la guerra de Irak,
cuando se resaltaban las decenas de soldados esta-
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dounidenses fallecidos en el conflicto, presentados
como héroes de una causa justa ;Quién se acordaba
de los millones y millones de poblacién civil Iraki
fallecida? Tras el fendmeno medidtico del once de
septiembre, que apelaba a los centenares de falleci-
dos en los atentados de las torres gemelas en Nueva
York y cuya historia individual se retransmitié en
los medios ¢;Quién se pregunté por la historia de los
miles y miles de fallecidos en Afganistdn? ;Acaso
unos muertos tienen mds valor que otros? Esto es
tan solo un producto de la informacién manipulada
a favor de unos determinados intereses, informacién
que parece neutral, objetiva, de la que no nos per-
catamos, y que acaba por crearnos unas categorias
de percepcién del mundo determinadas al servicio
del poder. Los medios, como afirmaba Tony Bennet,
no se constituyen como espejo, con una funcién
secundaria y derivada, pasivos con respecto a la
sociedad o realidad, que sélo reflejan pasivamente

la realidad preexistente sino que tienen la capacidad
de ser “definidores de la realidad social”, activos y
no secundarios, que proponen marcos de interpreta-
cién que moldean y estructuran nuestra conciencia,
formando asi nuestras percepciones y construyendo
activamente mundos cognitivos. Ante unos medios
que constituyen nuestras percepciones y que se
encuentran tan fuertemente manipulados, podemos
deducir la gravedad que comporta sobre los sujetos
que se encuentran sometidos a su influencia, la ma-
nipulacién existente sobre nuestro modo de pensar y
de percibir la realidad. ;Somos realmente libres a la
hora de pensar? En una sociedad donde se fomenta
cada vez mds la hipocresia y la demagogia, y que
presume de libertad, hay que preguntarse: ;Una
sociedad manipulada de este modo puede ser libre?

Ante esta situacion, el objetivo de Chomsky y
Herman en “Los Guardianes de la Libertad” seria la
total independencia de los medios de comunicacién
de cualquier interés privado o estatal, econémico o
politico para la construccién de un medio de comu-

nicacién lo mas “libre” posible. Un medio que esté al
p q
servicio de la verdad.

Creo que obras como la de Pierre Bourdieu, “Sobre
la Televisién”, y “Los Guardianes de la Libertad” son
fundamentales y merecedoras de atencidn, teniendo
en cuenta la influencia que los medios tienen en la
sociedad de hoy en dia y el extraordinario poder que
poseen de movilizacion de las masas, de formacién
de valores.

Es muy necesaria la reflexién y la difusién de estos
mecanismos que manipulan y dirigen a los medios
de comunicacién para incitar a los telespectadores

a establecer juicios propios, no dejindose llevar o
influir por un medio, que presumiendo de objetivi-
dad y libertad de expresién se encuentra totalmente
manipulada. Debemos conocer el enorme poder e
influencia que los medios tienen en la actualidad so-
bre nuestras vidas. Asimismo, debe ser una llamada
de atencién de todos aquellos que mueven los hilos
de este medio para que deje de ser un mero titere de
los intereses que lo rodean. No podemos dejarnos
llevar por la inercia de un mundo que nos dirige,
nos marca aquello que tenemos que pensar y nos
condiciona nuestra manera de vida sin que muchas
veces nos demos cuenta.

Muchas veces la libertad se constituye como una
utopia. Lo cierto es que el concepto de libertad es
un concepto muy complejo. No obstante, lo tinico
que llego a comprender es que si no luchamos por
conseguirla seremos siempre esclavos. Si no lucha-
mos por el cambio, éste nunca llegard. Una sociedad
manipulada no puede ser libre. Es el primer paso
para el cambio, es la concienciacién del problema.

139



Empresas de radiodifusion europeas

4.3'4 Buenas razones para eliminar la
television’
Gebisa, BArRceLona. 2004.

Por Patricia Federio

RAZONES
PARA

La obra de Jerry Mander, ‘4 buenas razones para eli-
minar la televisién’, a pesar de haber sido escrita en
1977, sus argumentos y ejemplos siguen siendo aun
validos hoy en dia. En ella sefiala que es imposible
la idea de transformar la televisién, y opina que la
unica solucién es acabar con ella para siempre.

Cuando terminé de leer el libro, no pude evitar
acordarme de la ya cldsica obra de Giovanni Sartori,
Homovidens: La sociedad teledirigida. Aunque bien
es cierto que abordan el tema de maneras diferentes,
ambas se refieren al mismo aspecto, el dafio que se le
est4 haciendo al ser humano con este medio. Sartori
podriamos decir que lo hace desde una perspectiva
mis filosdfica y catastréfica, mientras que Mander lo
hace desde su propia experiencia, tanto profesional
como personal.

Mander explica que la televisién ha conseguido
separarnos de nuestra esencia natural y se ha con-
vertido en un mecanismo de control social, ya que la
mayor parte de las personas utilizan este medio dia
a dia para informarse de lo que pasa a su alrededor.

A su vez, sefiala varios factores que han favoreci-
do esta evolucién a peor de la televisién, siendo
los principales la publicidad y la concentracién de
empresas audiovisuales.

Afirma que ciertos aspectos de este medio no
pueden ni podrdn ser cambiados nunca, como por
ejemplo los efectos que la informacién proporcio-
nada tiene en las mentes de las personas., aunque
por otro lado proporciona una serie de medidas que
podrian modificar la televisién para mejor, como
reducir las horas de transmisién o eliminar todos
los programas en los que salen escenas violentas asi
como la publicidad (aunque claro estd, son medidas
utépicas).

Lo que Mander deja claro es que la tnica solucién
es eliminar la televisién, ya que una vez despojados
de este aparato comenzariamos a ampliar nuestro
campo de informacién incluyendo aspectos pre-
viamente descartados y olvidados. Vivirfamos una
realidad menos artificial y menos impuesta.

No cabe duda de que los medios de comunicacién y
principalmente la television han conseguido trans-
formar nuestra esencia natural. Hoy en dia, hay una
tendencia generalizada a opinar sobre la televisién,

pero salguien habla bien de ella?

Actualmente, los medios de comunicacién cons-
tituyen uno de los negocios mds rentables econé-
micamente hablando. Por ello se estd produciendo
una fuerte concentracién en lo que a empresas de
radiodifusion se refiere, con el tnico fin de que
cuantas menos empresas controlen esta parte del
mercado mejor. Esto lleva a preguntarse hasta que
punto puede haber lugar a una libre circulacién de
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informacion, ya que la mayor parte de ésta es selec-
cionada y tratada por unas cuantas empresas.

Para Jerry Mander, esta situacién de concentracién
favorece directamente al factor de la globalizacién.
La Real Academia Espafiola (RAE) define este
término como “tendencia de los mercados y de las
empresas a extenderse, alcanzando una dimensién
mundial que sobrepasa las fronteras nacionales”.

Por otro lado, Wikipedia lo define como “un proceso
econdmico, tecnoldgico, social y cultural a gran escala,
que consiste en la creciente comunicacién e interde-
pendencia entre los distintos paises del mundo unifi-
cando sus mercados, sociedades y culturas, a través de
una serie de transformaciones sociales, econémicas y
politicas que les dan un caricter global”.

Aunque la globalizacién como proceso tiene mul-
tiples dimensiones (econémica, cultural, politi-
ca...) de lo que no cabe duda es que los medios de
comunicacién conforman el soporte perfecto para
desarrollar este fenémeno, ya que se consigue elimi-
nar las fronteras entre paises y que todo el mundo
tenga los mismos gustos, valores, estilos de vida,
necesidades, etc.

Y en el medio en el que mds se observan los efectos
de este fenémeno, segin Martin Barbero en La
Globalizacién en clave cultural es la televisién y no
solo en contenido sino sobre todo en los formatos,
lenguajes, imdgenes... La television por satélite y
las redes digitales son dos elementos que aportan
globalidad a la industria audiovisual, ya que ofrecen
la posibilidad de que un gran nimero de paises sin-
tonicen a la vez el mismo canal y reciban la misma
informacién en el mismo instante.

En este sentido, Mander tuvo la oportunidad de ver
con sus propios ojos como este medio podia trans-
formar negativamente una cultura, reconfigurdndola
al mundo real. Fue invitado por la Asociacién de
Mujeres Nativas de los Territorios del Noroeste
(Canadad) para visitar a los pueblos nortefios de los

indios dene y los inuit (esquimales) justo cuando

la television acababa de llegar alli. Estos pueblos
conservaban sus tradiciones culturales (la caza y la
pesca) y familiares. Asi, cuando llegé la television
comenzaron a notar cambios en las actitudes de los
ciudadanos, especialmente los jévenes, quienes ya
no respetaban todas estas tradiciones ancestrales. En
cambio, si que tenian otro tipo de necesidades como
ropa y coches nuevos (no habia carreteras en esos
territorios). Al cabo de dos o tres afios empezaron

a manifestar hasta que punto era odioso ser indio y
que querian irse a vivir a ciudades industrializadas.

Antes de la globalizacién, los medios contribufan a
formar identidad regional, es decir, trataban temas
de interés para los ciudadanos. Con la llegada

de este fendmeno, esta cualidad ha comenzado a
perderse y ahora se nos informa sobre cosas triviales
que poco interesan, como por ejemplo las hazafas
de Cristiano Ronaldo o la muerte de una famosa ac-
triz. Esto debido a este afin por unificar las mentes
e ideas de la sociedad.

Asi, debemos de tener claro que los mensajes que
nos llegan a través de los medios son generados y
manipulados no solo por los periodistas si no tam-
bién por las denominadas fuentes, que son los que
realmente deciden a que noticias podemos acceder
y cuales no. De esta manera, podriamos decir que
el periodista ha pasado de hacer un periodismo de
investigacién a un periodismo que bien podria de-
nominarse como copypaste donde se limita a decidir
la mejor manera de transmitir la informacién que
previamente le ha facilitado su fuente y no asi su
contenido.

En relacién con las fuentes, es importante tener

en cuenta que la mayor parte de estas son fuentes
oficiales, es decir, policia, ayuntamiento, parlamen-
to, partidos politicos, casa real...a parte de que la
mayor parte de estas noticias son facilitadas por
agencias de de noticias nacionales e internacionales

(EFE, Reuters...).
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Como he dicho anteriormente, esta situacién nos
lleva a preguntarnos hasta que punto estamos real-
mente informados, porque en realidad solo tenemos
acceso a las noticias que se nos proporcionan y por
otro lado estd la forma en que nos influye la manera
en que nos es transmitida (ya que estd basada en la
version y la opinién personal que la fuente tenga de
ese suceso).

El hecho de que lo que se dice a través de la televi-
sién sea tomado como la verdad absoluta conlleva

a una falta de informacién por parte de la sociedad,
ya que no contrastan las diferentes noticias en otro
tipo de medios, como prensa o radio. Las grandes
corporaciones, que conocen esta situacién y son las
unicas que sacan beneficio, utilizan la television para
redisefiar las mentes de los ciudadanos y que sean
mas fciles de manejar, modificando sus pensamien-
tos e ideales.

La unica solucién, como afirma Jerry Mander, es
acabar con la televisién para que seamos capaces de
descubrir un nuevo mundo que actualmente, por
culpa de nuestro entorno mediatizado, somos inca-
paces de ver. Aunque por ahora, es solo una utopia.

4.4"Produccion de television
interactiva” de Mark

ANAGRrRAMA, BARCELONA 1996.
Por Maria Martinez Cebridin

La television estd evolucionando a pasos agigan-
tados y aunque en Espafia parece que la dltima
novedad es la televisién digital, mds de moda que
nunca por el pronto apagén analégico, lo cierto es
que la mayoria de Europa hace afios que ofrece a sus
espectadores la television interactiva. Segun el autor
se trata de “un didlogo que hace que el espectador
vaya mds alld de la experiencia pasiva de ver y hace
que puedan escoger y hacer elecciones.”

A través de cinco capitulos Mark Gawlinski explica
de forma didéctica cémo se puede abordar el nego-
cio de la televisién interactiva donde los espectado-
res del medio pueden relacionarse con sus comuni-
cadores, participar en concursos, realizar compras,
jugar o convertirse en un verdadero realizador de un
evento deportivo sin levantarse del sofd o coger un
teléfono. A través de ejemplos del mercado anglo-
sajon se pueden ver varios casos de este nuevo fené-
meno audiovisual donde la tecnologia utilizada es
tan importante como la forma en la que el usuario
conoce las ventajas de su televisor.

| mark gawlinski

La experiencia de la television interactiva nace de
los afios 50 donde los nifios norteamericanos dibu-
jaban en la pantalla del televisor herramientas para
que Winky Dick, su héroe favorito, pudiera atrapar
al ladrén o escapar de los malos. Desde entonces

la relacién del publico con la televisién se limitan

a mandar cartas, llamadas telefénicas o desde hace
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poco afios los mensajes por teléfono mévil para que
después las cadenas lo sobre impresionen durante la
emisién del programa. Pero gracias a la interactivi-
dad desarrollada en el libro la participacién en con-
cursos ha mejorado de gran manera, ahora se puede
votar con un simple botén del mando a distancia la
mejor actuacién de los MTV Music Awards, premio
que se concederd al final de la gala.

Modificar un habito

Decodificadores con acceso a Internet, conexiones
telefénicas, tarjetas de créditos, pginas de juegos o
la teletienda como si de una pdgina Web se tratara
son algunas de las opciones que esta nueva tecnolo-
gia ofrece. Lo mejor de este nuevo mercado es que
no se trata de crear un nuevo hébito en el espectador
sino de modificar uno que ya tiene. Esto es una gran
ventaja para el disefiador de pdginas interactivas. La
television estd dentro de pricticamente todos los
hogares, por lo que la implantacién del medio ya le
es familiar al usuario, ya saben cémo ver la televi-
sién, el teletexto hace que estemos acostumbrados

a leer en el televisor, las videoconsolas facilitan la
asimilacién del juego mirando a una pantalla. Con
todo esto la interactividad es un paso adelante en el
consumo de televisién, como el cine en 3D para las
peliculas o el mp3 para el mercado de la musica.

Pero después de conocer todo esto hay que tener en
cuenta que el disefio de las paginas interactivas de-
ben estar entre el teletexto, que queda muy anclado
en los 80, y las de paginas web donde el color y la
imagen prima sobre pricticamente todo texto. Por
ello hay que tomar en consideracién varios aspectos
antes de poner a crear una de estas pdginas: la dis-
tancia desde donde el espectador se sienta frente al
televisor, mucho mayor que la distancia a la pantalla
del ordenador; que sélo contara con el mando a dis-
tancia para moverse por las pdginas y esto es menos
agil que el raton; el verdadero motivo por el que el
usuario se sienta frente a un televisor es ver lo que
ofrecen, no navegar por infinitas piginas.

El espectador que lo usa, repite

Para todo esto se necesita dinero, mucho dinero, y la
implantacién en los hogares sera lento. El autor nos
muestra como se ha recorrido el camino en el Reino
Unido, donde el papel que ha jugado la BBC es
muy importante. Desde que empezaron las primeras
emisiones interactivas han pasado 10 anos y no se
llega a la mayoria de los hogares. La implantacién
es lenta, no progresiva, depende en gran medida del
programa al que esté relacionado o el publico que
esos momentos pueda estar viendo la television,
pero lo que si estd claro es que los usuarios que se
acostumbran a pulsar el botén rojo para acceder a
los servicios interactivos de su televisor vuelven a
usarlos. Un ejemplo claro es que la venta de pizzas
Domino’s a través del televisor es practicamente

la misma que a través de la pagina Web, lo que
aumenta gradualmente la relacién que tiene alquilar
una pelicula y comprar una pizza a través del tele-
visor.

A través de todos estos y mds ejemplos se contem-
pla como la tecnologia ha avanzado en el mercado
anglosajon, como esa misma tecnologia se extiende
poco a poco por el continente y se espera que poco
a poco llegue a Espafa. Pero realmente no es que no
exista en absoluto interactividad en los televisores
espafioles, dentro de las plataformas digitales, el
cable y la television a través de la linea telefénica
existe un acercamiento. Hay canales donde se puede
acceder al banco, comprar articulos a través de canal
club de CSD o alquilar peliculas, partidos de futbol

o corridas de toros.

Puede que el mercado espafiol esté en pafiales pero
esté claro que poco a poco y a través de mejoras en
la calidad de la sefial (ya sea terrestre o satélite) po-
demos alcanzar en pocos afios el mercado europeo

de las telecomunicaciones.
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4.5 Dos resefias de ‘El mundo digital’
de Nicholas Negroponte

Epiciones B, BArceLona 2000.

NichOlasS
NegrOoponte

WWw. F;fgjtgsi joa I

Una primera de Lucia Alcolea Gutiérrez

El creador de profecias cuyo cerebro se parece

mids a una bola de cristal que a un trozo de masa
encefilica, ha hablado tanto sobre la sociedad del
tuturo y el mundo digital que seguramente recla-
men sus servicios hasta en la CIA. Negroponte,

el hombre que de pequefio jugaba con mapas de
trenes a inventar conexiones entre pueblos, es hoy
un rinoceronte tecnolégico con cuernos que no
dejan de crecer. Es director del MIT de Media Lab,
reconocido cheerleader del mundo digital y asistente
seguro a muchas reuniones entre la industria y el

Gobierno. Con unas neuronas que parecen las de un
extraterrestre llegado del 2100, escribid, en 1995, ‘El
Mundo Digital’, un tesoro en el que absolutamente
todo queda relegado al a categoria de bit.

Un bit es para Negroponte mil veces mejor que un
dtomo porque permite comprimir las cosas y enviar-
las por diferentes canales a una velocidad impensa-
ble para trasladar un dtomo. En palabras del guri:
“Un bit no tiene color, tamafio ni peso y viaja a la
velocidad de la luz. Es el elemento mds pequefio en
el ADN de la informacién”. Para comprar un libro
(dtomo) es necesario ver si no se ha agotado, alma-
cenarlo, transportarlo y demds incémodas activida-
des para el ser humano, que ademds es de naturaleza
vaga. Sin embargo, el transporte de un libro digital
(bit) apenas conlleva esfuerzo y es probable que
nunca se agote.

Negroponte cree fehacientemente en la existen-

cia de ordenadores que lean periédicos, hagan de
editores y vean la television por nosotros. Se trata de
mdquinas ‘todoterreno’ que sabrin lo que nos gusta y
lo que no a cada ser humano y filtrardn la informa-
cién en funcién de esos gustos. Es como una especie
de mayordomo que ha leido el diario en el que
escribimos nuestros mds profundos secretos y estd
dispuesto a sacarles partido en nuestro beneficio.

Para Negroponte, en el futuro, una buena interfaz de
ordenador debera apreciar y reconocer nuestra voz
y nuestras expresiones faciales: “mi interfaz ideal es
aquella en que los ordenadores sean mds como las
personas, y para ello necesitard conocer el tamafio,
la forma, el tono de voz y todo lo necesario para
identificar al ser humano”. Parece ficil de entender,
pero... ¢peca Negroponte de ambicioso, o quiza de
optimista? Hasta el momento no hemos conseguido
que un ordenador nos de los buenos dias cuando
nos levantamos mientras selecciona las noticias que
nos apetecera leer esa mafiana. Sin embargo, si que
existen robots que limpian la casa por nosotros y
detectan el sonido de nuestra voz. Por tanto, no nos
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queda mds que asumir que lo que dice Negroponte
algtn dia puede llegar a materializarse.

Pero hay que tener en cuenta que, en la realidad
actual, los nifos se duermen en las peliculas sin una
accién trepidante y la velocidad es cada vez mds el
requisito indispensable para todo. Si ahora podemos
pasarnos horas y horas delante de una pantalla de
ordenador sin interaccionar con nuestro entorno, es
bastante previsible lo que pasard cuando los ordena-
dores se conviertan en personas, sélo que sin cuerpo
humano. Tiene que haber alguna forma de que este
avance tecnoldgico se produzca sin que desaparez-
can las relaciones sociales cara a cara o el cerebro del
hombre se vuelva tan vago que no pueda pensar por
si mismo. No debemos escapar a la posibilidad real
de que la saturacion y acumulacién de informacion
lleve precisamente a una desinformacién.

Sabemos que los grupos multimedia estdn intere-
sados en que las audiencias se sienten delante del
televisor para luego vender esas audiencias a los
anunciantes, hasta ahi todo correcto. El problema
viene cuando, con tal de conseguir ese objetivo, los
contenidos llegan a un nivel degradante. El afin

de poder hace que la gente asome la cabeza por la
ventanilla de la ignorancia y se de de bruces con una
nefasta ‘esfera medidtica’ en la que se juega a gana el
mids tonto. Por eso debemos establecer limites, antes
de que la sociedad de la post-informacién termine
por acabar con los contenidos. Y esto es precisamen-
te de lo que Negroponte se olvida.

Aunque si acierta cuando afirma que “la interaccién
es una carga que ha pesado sobre el hombre hasta
hoy dia. Algo tan banal como imprimir un archivo
de ordenador llega a ser una fatigosa experiencia
mis parecida al vudd que a un comportamiento
humano respetable. Y como consecuencia de todo
ello, muchos adultos desconectan y proclaman ser
analfabetos informiticos sin esperanzas”y a conti-
nuacién predice, “pero eso cambiard”. Y, aunque los
adultos estin menos familiarizados con los ordena-

dores que los jévenes, en los dltimos afios son cada
vez mds los ‘mayores’ que deciden sumergirse en lo
virtual, aunque sea por ese picor de curiosidad que
les entra de vez en cuando. Ademds, si los jévenes
pasan tantas horas ahi, algo bueno debe de tener. Y
entre esas cosas buenas estin la rapidez, la libertad
para navegar y el anonimato, que nos permite escon-
dernos tras la careta de la imaginacién.

Para el genio de la tecnologia, ser digital nos permi-
tird incluso ver noticias que no se lleguen a im-
primir porque no se consideren de interés general.
Negroponte habla de un agente de interfaz que se
leerd todos los periédicos y verd todos los noticiarios
por cable, para luego seleccionar lo que nos va a
interesar y ponernos la informacién en bandejay a
la carta. Es como una especie de restaurante digital,
en el que el usuario no tiene mds que disfrutar de

lo que hay encima de la mesa. Como vemos, en ‘El
Mundo Digital’se plantea un nivel muy alto de
especializacién en el que cada ser humano recibe
una informacién acorde a si mismo. Desde luego, si
las profecias del autor se hacen realidad, dudo que
alguien esté dispuesto a renunciar a un periédico

de personalidad, por lo que el éxito deberia estar

asegurado.

En uno de los capitulos, Negroponte habla de pagar
contenidos digitales, como por ejemplo, por leer un
articulo en un periédico. Es cierto que esto a la ma-
yoria de las personas ahora les parece ‘un robo’. Pero
hasta hace no tanto tiempo era inaudito pagar por
ver determinados canales de televisién y hoy en dia
casi todos pagamos por la convergencia teléfono-te-
levisién digital-Internet, y ya no nos parece raro en
absoluto. De hecho, en la actualidad existen aparatos
como el Iphone en los que se juntan los contenidos
musicales, la telefonia mévil y la conexién a Inter-
net. Es como tener un tres en uno del tamafio de tu
mano. Pues bien, quiza en el futuro nos suscribamos
a un periédico en Internet para leer los titulares y la
prensa escrita sélo exista en las hemerotecas.
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or el momento, prefiero formar parte de la tri-
Por el to, prefiero fi parte de la t
pulacién de los que creen en el capitdn del futuro,
Negroponte: “Mi optimismo deriva del caricter
permisivo de ser digital. El acceso, la movilidad y la
habilidad para propiciar el cambio son los factores
que hardn que el futuro sea diferente del presente”.
aunque el destino se empefie en resolvernos un

Y, aunque el dest p 1

nal distinto, el avance tecnolégico y continuo no
final distinto, el tecnoldgico y cont
indica otra cosa que una inminente mejora en nues-
tras sociedades.

NICHOLAS NEGROPONTE

Y la segunda de Angela Stockigner

Al principio explica el cambio de lo analégico hacia
un mundo digital; las pequefias diferencias de hoy
tendrdn un gran efecto mafiana (TDT). El acceso
al mundo digital serd generacional, es decir, no sélo
dependerd del poder econémico de las personas sino
también de su formacién y de la edad.

La digitalizacién no sélo reduce gastos y nos da
mis velocidad de transferencia de datos, también
permite mayor correccién de errores, lo que mejora
la calidad por ejemplo de emisién de television y
radio, y la compresién de datos. Esto hace posible
la variacién de contenidos y su soporte que usamos
todos los dias (videos en Internet, etc.).

Diferencia entre bits (informacién) y dtomos (lo
material). Estos conceptos estin relacionados, por-
que normalmente hay bits en lo material, en los dto-
mos. Lo material es el soporte, lo fisico, los dtomos.
Hoy los bits estdn grabados en los dtomos (datos en
un DVD, video casete). La digitalizacién tiende a
eliminar lo material y a hacer el bit independiente
del atomo (alquiler de peliculas en pay per view en

lugar del DVD que hay que devolver al videoclub).

Multimedia es una mezcla de bits - de sonido, ima-
gen e informacién. Este término es muy importante.
Multimedia es como una revolucién para el receptor
de la informacién, que puede ver las cosas desde
multiples perspectivas pero con un manejo sencillo

de bits.

La realidad virtual tendrd un gran éxito en el fu-
turo, sobre todo para aplicaciones en autoescuelas,
simulacién y ocio. Ya usamos mucho simulaciones
(second life, simulacién pilotos, etc...) y a conse-
cuencia perderd importancia el estar en un sitio en
un cierto momento.

Por otro lado estd la emisién de bits. Hoy la emisién
de bits es posible por numerosos métodos (saté-
lite, cable, teléfono, etc.), pero lo verdaderamente
importante es su futuro. Hay que imaginarse un
ancho de banda ilimitado (fibra 6ptica) que permita
la emisién de bits en gran cantidad y a bajos precios,
y una emisién de bits independiente de la velocidad
a la que los consumamos. El cambio a fibra éptica
serd muy caro y ademds cambiard el pricing — no
serd basado en el tiempo sino en los bits y los tipos
de bits (bits de videos, bits de texto...).
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La libertad de emisién de bits estd controlada por

la policia del bit, encargada de vigilar el espectro
utilizado y la informacién en si misma. No toda la
informacion es controlable, pero en el futuro, el con-
sumidor serd su propio censor y encargado de filtrar
la informacién por los criterios que le interesan. Se
conoce como percepcion selectiva.

Para crear la televisién del futuro, habrd que redefi-
nir la presentacién, y no los contenidos. Mejor seria
una televisién mds manejable, con posibilidad de
ampliaciones o actualizaciones como los ordena-
dores. Que la diferencia con los ordenadores sea la
habitacién donde esté situada. La television se con-
vertird en algo parecido a un libro o a un periédico
(cambio consumo) y serd independiente del dia, la
hora o del tiempo (video on demand). La distribu-
cién de los programas se cambiard completamente.
La nueva manera de gestionar la programacién
serd el cambio mds importante, no el cambio hacia
emisién en alta definicién (HD)

La relacién entre el hombre y la miquina cambiard.
Habrd maquinas que nos conozcan, que puedan
entender y ademds entender varios idiomas. El
interfaz ideal es una maquina u ordenador que sea
similar a las personas. Un buen interfaz es aquel que
tiene muchos canales de comunicacién diferentes.
Ejemplo: el ratén tuvo mucha importancia por el
desarrollo de comunicacién entre el usuario y el or-
denador, asi como la necesidad de crear un interfaz a
la medida de su idea: hombre/méquina.

La comunicacién con las mdquinas funcionaria a
través del habla. En la era de post-informacién

todo se realizard por encargo, a distancia y estard
personalizado. Segtin Negroponte, esto estd toda-
via por llegar: hemos empezado y seguimos este
camino. El correo electrénico da una movilidad
caracteristica de esa era de post-informacion, y del
mundo digital en general. La distancia es cada vez
menos importante. Para los humanos esto ha sido
un gran éxito porque permite una comunicacion casi

instantdnea entre personas (al contrario del correo
convencional). La superacién de la distancia tendrd
mucho efecto a nuestras vidas (trabajo, etc.).

Las empresas de telecomunicaciones tienen en la ac-
tualidad un servicio deficiente y caro. Necesitaremos
un sistema de tarifas en el que se pague solamente
por la informacién consumida, y no por el tiempo
que se esta conectado. (Pago por consumo/cantidad
de datos — parecido en tarifa plana).

Los agentes clasificadores seleccionarin mediante
una serie de criterios previamente establecidos lo
que nos puede interesar. Funcionarin como filtros
que te seleccionan la informacién que mds te puede
interesar. El proceso de seleccién lo dejamos de ha-
cer nosotros para nosotros mismos. (Sistema ama-
zon: “otros clientes que han comprado este producto
también compraron XXX”, o emails de aviso: “esto
te podria interesar”) Se trata de una especie de “te-
léfonos mayordomos” que nos conocen lo suficiente
para saber qué hacer, qué nos puede apetecer. Aqui
estd el verdadero futuro (en la posibilidad de filtrar
los programas a voluntad del consumidor — nueva
forma de direct marketing).

En conclusién, la digitalizacién supone la compre-
sién de datos y correccién de errores, y el cambio
del modelo econémico de las tarifas impuestas a
los usuarios de distintas tecnologias. Se realizarin
cosas que todavia consideramos absurdas, pero que
serdn posibles. La digitalizacién estd cada vez mds
en manos de los jévenes, que son los encargados de
continuar con este proceso de digitalizacién.
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4.6 Tres resefias del libro de Giuseppe
Sartori‘Homo videns: La sociedad
teledirigida”

Taurus, MaDrID 1998.

Homo videns
LLa sociedad teledirigida

Edicion actuahdada

Giovanni Sartori

Una primera resena por David Alvarez Borjabad

La sociedad, dependiendo del periédico histéri-

co en el que se encuentre, estd caracterizada por
unos rasgos u otros. De esta manera, los habitantes
de Espaiia en los afios 60 se distinguian por una
educacién basada en el cristianismo, el respeto (eso
si obligatorio) a las estructuras del Estado derivadas
de la Guerra Civil de hace casi 30 afios y el uso de

la radio como medio de comunicacién mayoritario
en las casas. La televisién era apenas una nueva
invencién que comenzaba a tener su importancia en
Estados Unidos y en Espaifia se encontraba dando
sus primeros pasos.

Afios mas tarde, ya con la democracia como sistema
politico existente en el pais, bajo una monarquia
parlamentaria, la educacién era mis abierta e inclu-
so laica para las familias que lo deseen y el medio
predominante era la televisién. En primer lugar con
el surgimiento de los canales publicos, después (a
principio de la década de los 90) con el nacimiento
de los privados y, actualmente, con el desarrollo del
sistema de Television Digital Terrestre (TDT). Gra-
cias a €I, son muchos mids los canales que se pueden
ver y, unido a la tecnologia por satélite, empiezan a
ofrecer una serie de aspectos desconocidos hasta la
fecha, como la tantas veces anunciada interactividad
con los espectadores.

La proliferacién de canales televisivos y la de so-
portes para poder verla a cualquier hora (como estd
ocurriendo con Internet, que permite ver cualquier
programa alli “colgado” en el momento que sea) ha
provocado que se haya convertido en el medio de
comunicacién por excelencia para la sociedad. Lo
fueron primero los periédicos, cuando eran la dnica
manera de enterarse de los hechos que ocurrian

a su alrededor; seguidamente la radio, que dio la
posibilidad a los oyentes de conocer, a tiempo real,
todas aquellas informaciones que se desarrollaban
en su entorno mds cercano y lejano; tras ella la
televisién, que posibilité unir a la inmediatez de

la radio la imagen de esos acontecimientos; y en
ultimo término el surgimiento de Internet, capaz
de aglutinar todas las caracteristicas antes mencio-
nadas en un unico lugar, al alcance de gran parte
de la poblacién desarrollada y cada vez mas de la
subdesarrollada.

El nacimiento, adelanto y proliferacién de la televi-
si6n ha traido consigo una serie de ventajas que no
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se puede, para nada, obviar. A pesar de la opinién
del premio Principe de Asturias, Giovanni Sartori,
es obligatorio al menos citar al inicio de dicha pric-
tica los aspectos positivos del medio.

Uno, quiza el principal de todos, ha sido 1a exis-
tencia de la imagen para ilustrar aquellos aconteci-
mientos de los que se estd informando. En muchas
ocasiones una imagen vale mds que mil palabras

y es capaz de suministrarnos una perspectiva que
no conocemos si no se puede observar. Como
ejemplo podria servir los famosos atentados contra
las Torres Gemelas de Nueva York. Alli, la infor-
macién escrita (es decir, la que indica las causas,
motivaciones y culpables de dicho suceso) eran
suministrados por el texto o locucién. Sin embargo,
el hecho de poder ver a los aviones estrellindose,
ha proporcionado una dimensién a la informacién
que no poseia sin ella.

Soy plenamente consciente que los aspectos a los
que me estoy refiriendo son exclusivamente pe-
riodisticos, puesto que el 16gico campo teérico en
el que me baso es el obtenido mediante el estudio
del Periodismo. Sin embargo, el nuevo soporte ha
permitido que géneros hasta entonces exclusivos
de la radio, como podrian ser las series noveladas
(asumidas en primer lugar por los periddicos, que
los inclufan en sus paginas para fidelizar ain mds a
los lectores), hayan encontrado el medio ideal para
su programacion.

Otro debate es necesario para establecer los con-
tenidos de los canales televisivos en general y de

los informativos en particular. En los primeros de
ellos, esta primando aquellos que son rentables para
las cadenas, lejos de cualquier debate ético sobre

la conveniencia o no de su emisién. Unicamente

en algunos momentos determinados, y también
muy contados, parece entrar en ellos un aire de
buen comportamiento que provoca que respeten el
horario infantil, por citar inicamente un ejemplo.
Lamentablemente se trata de un oasis en el desierto,

ya que la mayoria de los cambios de comportamien-
to suelen durar poco tiempo.

En cuanto a los informativos, todavia no hay nin-
gun canal generalista que haya decidido prescindir
de ellos en su programacién habitual. Suelen ser
prog
considerados como un elemento indispensable para
dotar de “seriedad” al canal. Sin embargo, las di-
ferencias entre unos y otros suelen ser numerosas:
principalmente por la gran cantidad de recursos
que posee la televisién publica y los mds limita-
dos de la privada, que pretenden no realizar unos
servicios informativos muy caros, aunque con ellos
buscan obtener la mayor influencia posible en la
opinién publica.
Todos, absolutamente todos (salvo quiza el de la
segunda cadena de TVE), pretenden, como objetivo
primordial, obtener la mayor cantidad de audiencia
posible. Es mds, se congratulan de ser los mds segui-
dos. Pero esto tiene también un arma de doble filo:
las decisiones que se adopten tanto en la seleccién
de las informaciones como en el tratamiento que
se le da, asi como del orden que se le conceda en el
minutado, estd supeditado mds al seguimiento que
puede tener en la audiencia, en lugar de al criterio
puramente informativo.

Adn recuerdo en mi primer afio de carrera, cuan-
do se celebré en nuestra facultad las I Jornadas de
Contenidos en Radio y Television (y las tnicas hasta
la fecha) en la que el presentador de informacién
deportiva de Antena 3, Manu Sanchez, explicaba
coémo las distintas informaciones que abrian ese
espacio en las noticias de su canal provocaba el au-
mento o disminucién de la audiencia. Lamentable-
mente para el interés informativo, el tltimo anuncio
realizado por Cristiano Ronaldo vende y provoca
mids seguimiento que el resultado cosechado por el
Real Valladolid en la tltima jornada liguera (aunque
el ultimo de los casos corresponde con una noticia
mis deportiva que el primero de los dos ejemplos).
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Se trata, como veremos a continuacién, de la tirania
de la audiencia y los audimetros. Hoy en dia todo,
absolutamente todo, estd supeditado a las medi-
ciones que se hacen al minuto, por lo que toda la
programacion, incluso la informativa, estd totalmen-
te controlada. Mis tarde hablaremos sobre ello, pero
no parece la mejor manera de elaborar el contenido
informativo de los noticiarios.

A partir de ahora, tras esta parte introductoria,
vamos a comentar la obra de Sartori. Se tratard de
un resumen interpretado, en la que introduciré las
opiniones que tengo al respecto, puesto que conside-
ro que esta obra sirve, ante todo, para “abrir los ojos”
y ayudarte a comprobar lo que tienes a tu alrededor
y a extraer tus propias conclusiones al respecto.

La imagen por encima de todo

El surgimiento de la televisién ha traido consigo, en
primer lugar, una preponderancia de la imagen que
hasta entonces nunca se habia imaginado que podria
alcanzar. Bdsicamente porque hasta la fecha de ini-
cio nadie podria considerar que esa caja rectangular
con dos antenas (en su origen) no podria acaparar

la atencién que ha cosechado y diversificarse de
semejante manera para poder informar y entretener
de la manera que hace actualmente.

Pero todo invento puede tener su aspecto mds nega-
tivo si el desarrollo del mismo no va por los cauces
establecidos correctamente. E1 modelo de televisién
actual, basado totalmente en el especticulo y en

la pérdida de la importancia que debiera tener la
informacion, unido a la seleccién y tratamiento de
las noticias cada vez mds interesada y morbosa, ha
conllevado que las personas que Gnicamente usan
dicho medio para informarse hayan pasado a un ni-
vel paupérrimo de conocimiento de lo que acontece
a su alrededor.

No digo ninguna novedad cuando afirmo que la
tendencia actual en la sociedad es a informarse cada
vez menos por las vias tradicionales (véase la prensa

escrita) para pasar a estar monopolizados por la
television. Unicamente la prensa deportiva podria
asegurarse que sigue conservando su peso tradicio-
nal, si acaso mds, aunque la calidad de este tipo de
publicaciones dista mucho de sus homélogos en la
prensa generalista.

or ese motivo también se ha visto afectado e
P tivo tamb h to afectado el
proceso de entendimiento de los acontecimientos.
nteriormente se disponia del texto escrito que
Anterior t d del text rit
provocaba en el ser humano una representacién
y un entendimiento. Hoy en dia todo esta supe-
itado a la imagen y esto ha provocado que las
ditado a1 to h d 1
personas Unicamente comprendan la imagen que se
es emite, ya que la explicacién actual no completa
1 te, 1 1 tual let
lo que se ve, sino que dnicamente lo acompana
(provocando un empobrecimiento del mensaje que
llega al receptor).

Pero el problema va mucho mis alld de este hecho.
También ha conllevado el surgimiento del video-ni-
fio, un ser que ha perdido su capacidad de abstrac-
cién (surgido tras recibir el mensaje e imagindrselo).
En resumen son unas personas que no son capaces
de comprender tan bien lo que estd ocurriendo y
que supeditan todo lo que van a conocer de los
acontecimientos a la paupérrima informacién que se
ofrece en televisién.

Las soluciones a esta cuestién son bastante com-
plicadas en cuanto a su instauracién. Supondria

la sustitucién de la manera de conocer los hechos
que suceden en el entorno de todas las personas, en
especial los nifios; o la modificacién completa de
los mensajes informativos que se transmiten en los
informativos televisivos e, incluso, en los programas
de entretenimiento.

La primera de las utopias propuestas es claramente
inviable. Estd tan sumamente arraigada la cultura
espafiola de sentarse frente al televisor para ver
cualquier programa que emitan o uno que verdade-
ramente guste a la sociedad, que proponer que esa
costumbre se modifique es imposible. Se trata de



una serie de acciones que van con los afios en los
que vivimos, de igual manera que en las décadas
del franquismo fue la radio la que sustituy6 al
papel.

Por ese motivo, no resulta para nada realista
considerar que se va a poder modificar este hecho,
por lo que la solucién deberia pasar por modificar
el contenido emitido en las cadenas televisivas y
en los programas informativos. El primero de los
casos, con el surgimiento de la TD'T puede ser un
elemento a tener en cuenta, ya que la proliferacién
de mds canales puede conllevar que, dentro de la
amplia oferta existente, alguno ofrezca verdadera
programacién de calidad y acorde a las necesidades
de la sociedad.

Actualmente no es una exageracién decir que la
mayoria de los programas se basan en el especticulo
por encima de todo y en la proliferacién de conte-
nidos exclusivamente morbosos. Parece ser que los
programadores y empresarios televisivos consideran
que es la férmula mds barata para conseguir lo unico
que verdaderamente les importa: maximizar la au-
diencia. Todo ello para aumentar lo maximo posible
los ingresos que obtienen por publicidad.

Mencién aparte merece los contenidos de los
noticiarios. No hay dnicamente criterios meramente
informativos para seleccionar los contenidos que se
introducen y la elaboracién de la escaleta, sino que
se suelen aplicar aspectos de empresa, ademds de
los consabidos de espectacularidad y morbo, para
elaborarlos.

Simplemente algunos informativos de canales
publicos, solamente unos pocos, parecen no dejarse
llevar en exceso por la tendencia mayoritaria de los
noticiarios. La concepcién de servicio publico que
tienen esas emisoras de titularidad gubernamental
parece ser el argumento esgrimido para esa modifi-
cacién, aunque la tendencia politica de los gobiernos
de turno puede arruinar este hecho concreto.

AUTORES QUE HEMOS ESTUDIADO Y SUGERENCIAS

Pero no es exclusivamente la seleccién de la infor-
macion lo que ha provocado la proliferacién de esos
nuevos habitantes de la sociedad que no tienen un
amplio conocimiento de lo que acontece, sino que
el tratamiento que se le da es también muy discuti-
ble. Se le ha dejado, casi en exclusiva, el peso de la
informacion a la imagen y el texto ha pasado a una
importancia mintscula. Es una de las grandes causas
de la cada vez menor informacién de los aconteci-
mientos y de la existencia de una sociedad cada vez
menos preparada para afrontar los problemas que
afectan a la sociedad (como podria ser, entre otros
muchos, la eleccién de un determinado partido
politico en unas elecciones).

La presencia cada vez mds notoria de una gran
cantidad de medios de comunicacién y de soportes
ha provocado que supuestamente la gente considere
que estdn mds y mejor informados. Sin embargo, la
profundidad y calidad de las informaciones en cada
una de las posibilidades existentes ha empeorado
con el paso de los afios. Ya hemos afirmado los pro-
blemas que tiene la televisién, la prensa escrita ha
visto aligerados sus contenidos y la radio puede ser
el medio mds proclive para mejorar el problema an-
tes mencionado, aunque en muchas ocasiones puede
caer en los mismos vicios que la televisiéon. A pesar
de ello, suele haber mucho mads anilisis y tiempo a
la reflexion, lo que puede facilitar esa comprension y
amplitud de contenidos a la que nos hemos referido
anteriormente.

Democracia en television

El objeto de esta sintesis y comentario no es
ponerse a evaluar las distintas posibilidades de
democracia existentes, pero si conviene aclarar que
se estd produciendo una tendencia cada vez mayor
de intentar convertir en directa una que no lo es.
La proliferacion de consultas, bajo la consideraciéon
de referéndum, se estd desarrollando de manera
continua, como son las de la Constitucién europea
en ultimo caso.
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Cuando a alguien se le exige un voto para expresar
su opinién sobre cualquier aspecto de la sociedad, ya
sean las elecciones o un referéndum, se le presupone
un interés para conocer todas las opciones posibles
y una opinién bien formada sobre lo que cada uno
considera que es lo mejor.

;Alguien puede considerar que se puede tomar la
mejor decisién posible sin saber todas las opciones
ni estar verdaderamente preparado para ello? En la
politica, como en las demds opciones de la vida, las
buenas decisiones y opiniones vienen fundamen-
tadas por un conocimiento de la situacién exhaus-
tivo, que permite el establecimiento de maneras de
pensar verdaderamente formadas.

En este proceso juegan un papel fundamental dos
partes: por un lado el ser humano, como el encarga-
do de enterarse de todo lo que ocurre, y los medios
de comunicacién, como “vehiculos” destinados a
suministrar toda la informacion posible a los prime-
ros con vistas a poder actuar de manera responsable
en las consultas democriticas que se hacen con el
tiempo.

Antes de nada, una actuacion responsable es pensar
en el resto de la sociedad y ser conscientes que la
decisién que van a tomar supone una gran responsa-
bilidad y, como tal, debemos actuar en consonancia.
Si el referéndum que tuvo lugar en nuestro pais

en el afio 1978 hubiera obtenido otro resultado

diferente, la situacién actual no seria la que tenemos.

Para gustos estd si el modelo y coyuntura actual es
bueno o malo, aunque desde mi perspectiva supuso
un punto de inflexién clarisimo para el nivel de
desarrollo y de libertad que vivimos actualmente en
el pais.

Dentro del juego politico ha cobrado una especial
importancia los debates televisivos. Especialmen-
te relevante supuso la aparicién de Kennedy para
ganar, con su buena presencia y su impacto, las
elecciones a la presidencia de los Estados Unidos.
Tras ella, se exige a todos los candidatos que sepan

manejar el lenguaje televisivo tanto en sus mitines
como en sus comparecencias publicas con la prensa,
de manera que sus apariciones sirvan para reclutar la
mayor cantidad de votos posibles.

Eso y la constante medicién de las intenciones

de voto de los candidatos provoca que todas las
decisiones, absolutamente todas, se midan para
comprobar la influencia que tiene en el nivel de
popularidad del candidato y del respaldo al par-
tido politico. La televisién ha pasado a tener una
importancia vital en el juego politico y ha conlle-
vado también una simplificacién del mensaje para
hacerlo accesible a todas las personas, sea el que
sea su nivel formativo.

Pero, sc6mo se informan los habitantes de un pais
de todo lo que ocurre dentro de sus fronteras y tam-
bién fuera? Todos lo hacen a través de los medios de
comunicacién y de éstos, la gran parte es mediante
la televisién. No voy a volver a incidir en los aspec-
tos mencionados anteriormente en esta resefia, pero
también es digno de mencién que sélo unos pocos,
como podemos ser los que vivimos o trabajamos en
el campo de la comunicacién, somos conscientes

de la devaluacién que se estd viviendo en el proceso
informativo. Los demds no tienen motivos para
conocerlo y su nivel de autocritica es escaso.

Otro aspecto importante del juego politico, ademds
de los candidatos, son los medios de comunicacién.
Aqui surge la cuestion de si ellos ofrecen lo que ver-
daderamente quiere la sociedad o ésta se ve some-
tida a la oferta existente. Personalmente considero
que se produce una mezcla de ambas: los habitantes
espafioles ya no se muestran tan interesados en lo
que sucede a su alrededor, en parte justificado por el
aumento del nivel de vida y de no verse amenazados
por la disparidad de pensamiento; y los medios han
aligerado la informacién porque no se demanda y
porque han comprobado que pueden tener un nivel
de ingresos igual o superior invirtiendo menos en el
proceso de informacién.



Por tanto, en resumen, se ha producido un descenso
en la calidad de los ciudadanos, entendiendo como
tal aquellos que buscan el bienestar de la misma
adoptando las mejores decisiones posibles, siempre
bien fundamentadas y utilizando para ella la mayor
y mejor informacién posible.

En gran parte estd justificado por la preponderancia
de la television, que tiene formas de actuar mani-
fiestamente mejorables. Todas las decisiones que se
adoptan en la television (medio sobre el que trata la
mayoria del libro) estd supeditada a la tirania de la
audiencia.

Nos estamos cansando de ver programas que si no
funcionan el primer dia son retirados fulminante-
mente de la parrilla de programacién. No ocurre

lo mismo con los programas informativos porque
no pueden suprimirlos en aras de la seriedad y la
credibilidad de los canales, pero si toman decisiones
para cambiar esa tendencia.

La sustitucién de las prioridades informativas, el
empleo de sucesos de amplio caricter social o el
cambio del director de noticias han sido las modifi-

caciones mds introducidas en ese tipo de programas.

Nunca deberia tenerse como primer objeto de los
informativos la maximizacién de la audiencia, pero
la intencién econémica de intentar aumentar al
méximo los ingresos de publicidad ha provocado
esta tendencia.

Se trata de uno mds de los aspectos de la television
actual que analiza Sartori. Su visién es muy ne-
gativa, pero posiblemente la falta de posibilidades
reales para que puedan cambiar esas caracteristicas
justifiquen buena parte de las criticas despiadadas
que incluye en su obra. Falta por ver la tendencia
en los préximos afios, aunque igual serd demasiado
tarde para realizar las modificaciones que realmente
se necesitan.

AUTORES QUE HEMOS ESTUDIADO Y SUGERENCIAS

Con la portada de esta edicién rastica de 2005,
pasamos a la segunda de las resefias de este libro,
esta vez por Patricia Federio.

La informacién, derecho innegable del ser huma-
no, constituye uno de los mercados actuales mds
rentables. Para muchos, el poder de los medios de
comunicacién es cada vez mayor, sobre todo porque
determinan la informacién a la que podemos o no
acceder ademds de elegir la forma en que nos es
dada, definiendo lo que debemos de pensar sobre
esa informacion.

Sartori, a través del libro, intenta alertarnos, aunque
de una forma un poco catastréfica, de lo que estd su-
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cediendo a nuestro alrededor para abrirnos los ojos y
conseguir, de alguna manera, que seamos capaces de
razonar por nosotros mismos sin dejarnos influir por
lo que diga la televisién y de ese modo poder sacar
nuestras propias conclusiones.

La base principal de la obra es una reflexién sobre
como la televisién, y por consiguiente la imagen,
estdn modificando nuestra esencia natural. Considera
que para entender su mensaje no es necesario un gran
esfuerzo mental, ya que basta con poseer el sentido
de la vista, anulando nuestra capacidad de pensar por
nosotros mismos. Por ello, defiende la palabra escrita
donde si se requiere de un proceso de abstraccién.

Sartori habla de la educacién que estdn recibiendo
los nifios hoy en dia, puesto que la televisién se estd
convirtiendo en su primera escuela, aprendiendo a
través de las imdgenes antes de saber leer o escribir.
De esta manera, lo nico que se estd consiguiendo
es transformar al homo sapiens, producto de la
cultura escrita, en un homo videns para el cual la
imagen estd por encima de la palabra.

No podemos olvidar el hecho de que la televisién
construye escenarios, por lo que no deja de ser una
representacién de la realidad y que, al contrario de lo
que se piensa, las imdgenes también pueden mentir.

En este sentido, critica la aceptacién sin limites

que ha tenido en la sociedad lo que se dice en la
televisién, siendo aceptada como la verdad absoluta,
influyendo y modificando la opinién publica.

Aunque bien es cierto que las nuevas tecnologias
estin gandndole terreno poco a poco, por ahora

la televisién sigue siendo el nimero uno, no solo
porque siguen prevaleciendo los hombres pasivos
sino porque “nos ensefia la realidad mientras que el
cibermundo nos ensefia imdgenes imaginarias”.

Sartori aclara que informar es proporcionar in-
formacién pero que debemos tener claro que la
informacién no es conocimiento, porque que no
nos ayuda a comprender las cosas y, como es obvio,

mucho menos en televisién, donde se informa poco
o nada y muchas veces mal.

Sin ir mas lejos, la televisién ha encontrado en

los sondeos de opinién un modo de difundir los
temas que importan a toda la sociedad pero lo que
Sartori critica es el hecho de que no se pregunte a
la gente acerca de que es lo que conocen del tema
en cuestién, porque si no, no dejan de ser opiniones
desinformadas que constituyen meras probabilida-
des y, que por lo tanto, pueden equivocarse.

En lo referente al marco politico, los gobiernos han
venido utilizando los medios de comunicacién para,
en cierta manera, poder influir en la opinién publica.
Aunque la democracia ha sido definida con frecuen-
cia como un gobierno de opinién, la realidad es que
vivimos en una videocracia, es decir, se trata de un
gobierno a través de imagenes.

La politica vista a través de la pantalla no deja de ser
una politica basada en imdgenes y en personas a las
cuales les importa mds su apariencia que su trabajo,
asi como de tener como principal objetivo el llevar a
cabo acciones que vayan a estar bien vistas en televi-
si6én, para conseguir un mayor nimero de votos.

En muchos sentidos la televisiéon condiciona el
proceso electoral asi como también condiciona al
gobierno y a sus decisiones, dando como resultado
que la politica se haya convertido en un especticulo
medidtico, y por consiguiente desinformédndonos
sobre nuestra propia realidad.

Realmente nos encontramos en un proceso de cam-
bios, en los que la television forma parte de ellos. La
verdadera informacién ha pasado a un segundo pla-
no y, en lo referente a la television, todo se mueve
en torno a las audiencias, siendo el objetivo primor-
dial estar entre las primeras, cosa que con la llegada
de 1laTDT va a ser aun mas complicado, debido a la
amplia oferta de canales que hay, aunque por ahora
muchos de ellos estdn siendo utilizados para reponer
series o programas antiguos.



Hemos pasado de utilizarla para informarnos acerca
de lo que pasa a nuestro alrededor a convertirla en
un mero espectdculo, consiguiendo hacer también
un espectdculo de la informacion.

El ser humano actual se conforma con creer todo
lo que ve y oye en televisién, sin preocuparse por
comprobar si es verdad o contrastar la misma
noticia en otros medios, como prensa o radio. Esto
da lugar a una desinformacion y a una incapacidad
de pensar por nosotros mismos, formando nuestros
ideales a través de lo que recibimos mediante la
pantalla.

Pero es importante tener en cuenta que las noticias
se construyen a partir de unas determinadas fuentes
y que la mayoria de esas fuentes son oficiales. Lo
que hace que, en cierto modo, la informacién que
no llega esté formada por una opinién y una versiéon
determinada de los hechos, a parte de que una ima-
gen vale mds que mil palabras.

Por ello, de los periodistas depende que se vuelva
hacer un periodismo como el de antes, en el que la
palabra escrita estaba por encima de la imagen.

Y lo que es mds importante, que las noticias estén
bien construidas, detalladas y contextualizadas
facilitando la informacidn necesaria para que el
espectador pueda sacar sus propias conclusiones.

AUTORES QUE HEMOS ESTUDIADO Y SUGERENCIAS

Una tercera aproximacion a la obra de Sartori, por

Angela Stockinger

La primacia de la imagen

El homo sapiens es un animal simbélico —lo que le
hace tnico es su capacidad simbdlica. Es su cultura,
el lenguaje y su capacidad de comunicar. El ani-

mal simbélico no solo comunica, también piensa y
conoce. El lenguaje también es un instrumento de
pensar y pensar no necesita ver. Las civilizaciones

de desarrollaron con su cultura escrita —y en los
siglos XVIIT y XIX fue la llegada del periédico

/ del diario. Poco después el telégrafo (con él la
primera agencia de informacién) y la radio. Asi
desaparecia la distancia. La ruptura fue la llegada de
la televisién. Hasta antes habia sélo comunicacién
de palabras en los medios (radio, periédico, libros...)
— en forma escrita o oral. Con la television llegd

la combinacién de audio y video. El hecho de ver
prevalece sobre el hecho de hablar. Asi se convirtié
el homo simbélico al homo videns. Le pesan mads las
imdgenes que las cosas dichas.

Todos los progresos tecnolégicos, cuando aparecie-
ron, han sido rechazados por el ser humano. Hasta
que llegaron los medios de comunicacién. Cuando
no habia televisidn, el ver de los humanos se iba a 2
direcciones: ver los mas pequefio (microscopio) y ver
lo més grande (telescopio). Ahora con la televisién
podemos ver todo desde nuestro sofd sin movernos.
Pero 1a television nos muestra imdgenes de “realida-
des”, de lo que existe. Al contrario que Internet que
nos muestra imagenes imaginarias.

Ahora se informa viendo. ;:Qué impacto tiene la
television en los nifios? Ya se ponen enfrente la tele
antes de saber escribir y leer. Los nifios son unas es-
ponjas que absorben todo lo que ven. El impacto es
que estos nifios no se convierten en adultos porque
no sabrian nada de su cultura. La cultura de libros

es elitista, al contrario que la televisiva que es una
mayoria. Nos convertiremos en homo ludens, nunca
hemos estado tan satisfechos en nuestra historia
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— nos divertimos, jugamos, satisfacemos nuestras
necesidades.

Otro regreso fundamental de nuestra cultura es el
empobrecimiento de la capacidad de entender. Para
entender tenemos que ser capaces de la abstraccién.
Hay palabras concretas (como mesa, carne, automé-
vil, gato,...) y palabras abstractas (gobierno, nacién,
democracia,...), que no son asimismo no visibles. El
entender se fundamenta totalmente en el sistema de
pensamiento conceptual. Pero la televisién anula los
conceptos y asi no podemos entender las abstraccio-
nes. Las palabras abstractas desaparecerin, quedardn
las concretas, las mds simples.

El hombre que lee y el hombre que ve forman una
suma negativa — pierden los dos. E1 hombre que lee
casi estd desaparecido y el hombre que ve la televi-
si6n acaba de ser inteligente. La imagen tiene que
ser explicada, pero la televisién s6lo muestra, no ex-
plica. Asi que no pueden formar una suma positiva
nunca, sélo si cambiasen. El conocimiento mediante
imdgenes no cuenta nada — no es cognitivo.

La televisién nunca estard obsoleta (ningtn tipo de
medio puede matar a otro), aunque comparado con
el ordenador es un mundo bastante pasivo. Otro
punto débil de la televisién es que es generalista en
el sentido que no ofrece un servicio diferenciado.
Los canales temiticos son los tnicos que podrian
competir con Internet en el sentido de la oferta
diversa. Internet ofrece tres formas de servicio: el
préctico, el entretenimiento, el educativo-cultural. Si
Internet fuese sélo para entretenimiento, se distin-
guiria entre los activos que se quedan con Internet,y
los pasivos vagos que ven la tele. Internet también es
un instrumento de conocimiento, lamentablemente
no tan usado en este sentido. Y los nifios empiezan
con la tele y con el ordenador mis tarde. Los verda-
deros estudiosos siguen leyendo libros. Internet es
un espléndido modo de perder el tiempo... porque
el usuario corre el riesgo de perder el sentido de la
realidad, el limite entre lo verdadero y lo falso.

La opinidn teledirigida
La television influye a los adultos por medio de la
informacién y condiciona mucho el proceso electoral.

La opinién publica es el conjunto de opiniones

que se encuentran en el publico. Las opiniones

son variables y frigiles, y cuando se convierten en
convicciones profundas son creencias. El flujo de la
opinién publica estd en el medio entre cerrado (no
admite cambios) y abierto (opinién todavia variable
y fragil): es una opinién hetero-dirigida. La opinién
publica solo esta garantizada por la existencia de
una prensa libre y multiple, que puede presentar
muchas ideas y opiniones. La televisién engafia
porque la imagen pesa mucho mds que las palabras y
en consecuencia esta imagen puede engafar. La te-
levisién no refleja cambios, en realidad la tele inspira
los cambios. La opinién publica se presenta muchas
veces por las voces del pueblo en la tele. Pero las
repuestas dependen del modo en que se formula

la pregunta. Los sondeos no son instrumentos de
demo-poder (democracia), sino sobre todo una
expresién del poder de los medios sobre el pueblo.

La tele no informa. Cuando se busca informar

no s6lo como el objeto de estar informado sobre
hechos o acontecimientos, pero también de saber, de
comprender. Se puede estar muy informado pero no
comprender nada. Hay subinformacion, que es la re-
duccién de informacién al minimo (informacién es
insuficiente y asi nos empobrece) y hay desinforma-
cién que es una distorsién de informacién (informa-
ciones falseadas). La tele da menos informacién que
cualquier otro medio de masas — la informacién que
cuenta es la que se puede rodar. Si no hay imdgenes
no hay noticia — sin imagenes no es video-digna. La
tele mala también es una consecuencia de la gente
ineducada que produce sus contenidos. El nivel de
los trabajadores de la tele es bajisimo. Si el hombre
de la calle no sabe nada del mundo es porque no le
interesa. No le interesa porque no conoce. Parece
que la informacién es un tipo de coste. La pren-



sa escrita sigue alimentando estas necesidades de
conocer el mundo.

La desinformacion televisiva es involuntaria y a
veces inevitable. Por ejemplo: la cimara entra muy
facilmente en paises libres, y poco o nunca en paises
peligrosos o sin libertad. Y cuando no aparece en la
tele no existe — non vidi ergo non est. Otros puntos
de desinformacién: presentacién de estadisticas
(explicaciones matemdticas en la tele — mala idea),
entrevistas falseadas por subjetividad.

También la imagen miente. La tele vende que lo
que se ve es verdad pero no es asi. Fotomontaje o

ya el propio montaje per se cambian la verdad. No
es absolutamente cierto que la imagen habla por si
misma. Un tele-dirigido tiene menos sentido critico
porque no entiende los simbolos abstractos. Pierde
la capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo
falso.

¢Y la democracia?

La televisién tiene mucha influencia en las eleccio-
nes y las decisiones de la gente, porque sus noticias
influyen en la consideracién de la gente sobre cudles
son los problemas nacionales. La televisién favorece
voluntariamente o involuntariamente. También la
television personaliza las elecciones. Nos propone
personas a lugar de discursos. Eso pasa en todos los
niveles de la politica — de local a internacional. Otra
cosa importante es que ahora no hace falta tener

un partido muy grande a tu espalda — las personajes
tienen mds influencia que el partido que hay detrés.
(ej. Berlusconi).

Antes el representante de un partido era partido-
dependiente. Ahora esta dependencia se reduce mds
y mds y se convierte en un colegio-dependencia,
video-dependencia, y sondeo-dependencia.

Colegio dependencia = toda la politica empieza con
politica local. Es su base. La televisién aumenta el
localismo por los costes bajos (equipo...) y porque
se tiende a noticias locales.

AUTORES QUE HEMOS ESTUDIADO Y SUGERENCIAS

Video dependencia = los eventos politicos son mds
y mds medidticos. Los politicos usan la television
porque funciona mejor sobre las emociones que las
palabras (Imagenes) para presentar su lado emo-
cional. Asi se convence a la gente. Las discusiones
son menos importantes, los temas de los partidos se
queda detris.

Aldea global. Una expresién de McLuhan. “Global”
porque la televisién significa eliminar distancia,
ofrecer el mundo a la audiencia en su casa. Aun-
que por coste y acceso no llega la cdmara a todos
sitios del mundo. La televisién no sélo nos hace
ciudadanos del mundo, ademds nos convierte cada
tema a un objetivo vélido. Cada noticia, la menos
interesante, se convierte en un tema publico. “aldea”
es el localismo de la television. A toda la gente le
pasa lo mismo: para divertirnos con la televisién nos
abrimos a historias de todo el mundo, nos parecen
muy lejanas, pero interesantes. Cuando esto de tan
lejos nos toca al bolsillo, defendemos lo nuestro, el
localismo. La tele esta homogenizando los mode-
los de vida y los gustos en todo el mundo, pero no
cambia el localismo. Cuando nos enfrentamos a un
problema, la aldea gana siempre. La tele causa o
refuerza una mente empequefiecida — a veces.

Informacién — competencia cognoscitiva. Estar
informado no te hace un especialista. La tele empo-
brece dristicamente la informacién del ciudadano.
El video-ver desactiva nuestra capacidad de abs-
traccién y con ella, nuestra capacidad de entender
problemas y afrontarlos.

El valor democritico de la tele es un engano. El de-
mos (pueblo) esta dirigido por los medios de comu-
nicacién de masas. La informacién politica estd en
un nivel bajisimo. Pero es el producto que produce
para el consumidor. La privatizacién parecia que iba
a ser la solucién, hasta que la televisién privada se
dedicé a servir al consumidor lo que quiere ver y la
television publica cambi6 a ser elitista. Se dice que
el pluralismo y la competencia mejoran el mercado,
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suben el nivel de informacién... Pero no: la compe-
tencia no es un instrumento de autocorreccién para
un mercado.

Resumen

El humano desinteresado siempre existird. Pero
desde la llegada de los medios de comunicacién de
masas ha crecido su nimero. El mundo de im4-
genes resulta desastroso para la formacién de un
humano racional. La televisién produce un efecto
regresivo en la democracia y en la opinién publica.
La television favorece la extravagancia, el absurdo
y la insensatez. Asi que el hombre ahora no tiene
cultura, vive en los tiempos de la revolucién digital,
tiene una mente débil. La ignorancia se ha conver-
tido en una virtud. La cultura audio-visual no es
cultura. Los periédicos harian mejor produciendo
una pigina al dia con los errores que se han oido en
la tele el dia antes. El pablico se divertiria, leeria, y
tal vez mejoraria el sistema.

4.7"Negocios de television.
Transformaciones del valor en el
modelo digital” de Carlos M. Arnanz

Gepisa, BArcerona 2002.
Por Aina Lopez Arroyo

En el trinsito del mundo analégico al digital, el
socidlogo Carlos Arnanz incide con este libro en
el profundo proceso de transformacién econémica
y empresarial que experimenta en la actualidad la
television.

Su reflexién cobra especial significado por el gran
volumen de negocio que se halla tras la actividad de
ese medio de comunicacién, asi como por los intere-
ses politicos y culturales que crea la enorme canti-

dad de tiempo que el puablico le dedica, por lo que es

determinante en la percepcién de la realidad y en la
consecuente construccion ideolo’gica de conductas y
valores sociales.

Formado profesionalmente en el departamento de
investigacion de audiencias de RTVE, Arnanz ana-
liza la reorganizacién del negocio televisivo a la luz
de la ruptura que supone la digitalizacién con res-
pecto al modelo anterior. Parte para ello del estudio
de los entes publicos de radiodifusién, de los vincu-
los de la industria audiovisual con el resto del sector
de empresas de comunicacién y entretenimiento, y
de la dimensién comercial de las audiencias.

El consultor de mercados de medios convencionales
y nuevos recursos digitales repasa, en primer lugar,
sus férmulas tradicionales de financiacién.

Carlos M. Arnanz

Negocios de television

Transformaciones del valor
en el modelo digital

ACADEMIA DE LAS CIENCIAS
¥ LAS ARTES DE TELEVISION

gedisa

editorial




La utilidad de la televisién analdgica tradicional
como soporte publicitario se ha completado en

los dltimos afios con otras fuentes de ingresos:

la comercializacién de productos asociados a los
programas, la rentabilizacién de las llamadas tele-
fénicas y los mensajes de méviles, la explotacién de
los mercados mis locales del 4mbito de actuacién
de los operadores, y la exportacién de contenidos y
derechos fuera de ¢€l. Pero la intervencién publica en
el sector distorsiona el modelo, porque las sub-
venciones estatales a los sistemas de radiodifusién
intercambian recursos por control politico. A ello, se
suman mds complicaciones antieconémicas, ligadas
a la regularizacién de los mercados de produccién y
distribucién y a la consolidacién de la actividad de
los agentes de emisién, en concreto a partir del mo-
mento en que actian como fuentes de poder social,
con lo cual se apartan de la 16gica empresarial para
aproximarse a la de las instituciones.

El avance tecnolégico, ahora muy asociado a ele-
mentos tan inmateriales como la informacién, el
entretenimiento, las representaciones sociales o las
marcas, afecta también sobremanera.

En ese contexto, uno de los efectos mas contunden-
tes de la digitalizacién radica en la mutacién de la
identidad tradicional de la television. No obstante,
al tiempo que concurre con otras realidades, multi-
plica su presencia. La convergencia de los diversos
medios a su alrededor surge de las aspiraciones de
negocio de los agentes implicados (operadores de
telefonia, fabricantes de equipos, productoras y
cadenas, o empresas de software). Sin embargo, esa
integracién vertical que crea una industria de los
contenidos relativamente independiente de la forma
en que éstos lleguen al publico concede protago-
nismo al aparato televisor como pantalla de acceso
a productos y servicios. Por tanto, se le augura una
“vida digital renovada”.

La fusién de usos y funciones procedentes de otros
medios, la mayor capacidad de transporte de sefiales
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audiovisuales, el aumento de la competencia en los
mercados y el impulso proporcionado por los opera-
dores de telecomunicaciones, ademds de la flexibi-
lizacién de la posibilidad de condicionar el pago o
gratuidad a diferentes configuraciones de contenidos
y el potencial de la interactividad, implican notables
cambios en el sistema econémico de la televisién.
En su modelo digital, por otra parte, la multi-
plicacién de canales genera una sobreoferta con
emisiones de escaso valor, aunque con posibilidad
de personalizar la parrilla y abrirse a la formacién

a distancia, a la prestacién de servicios electrénicos
por parte de las administraciones, a la comunicacién
interna de las compaiias o a las relaciones entre
empresas, sin minusvalorar el futuro que tienen en
esos 4mbitos Internet o los méviles.

Cada vez mis imbricada con otros medios, la
televisién digital se nutrird pues de mecanismos
econdémicos reflejo de los cambios en la produccion
de valor.

arcaran su evolucién la expansiéon del tamafio de
M | la exp del t d
os mercados nacionales y la configuracion del glo-
1 d les y 1 fig del gl
a diversificacién de los ingresos, o la incidencia

bal,lad f del g ,ol d

e la creacidon de valor en las fases intermedias de la
del de val las f: t dias de [
produccién y distribucién, junto con la oportunidad
para establecer ciclos de vida econémica de redes,
productos y servicios mds alld de los limites conven-
cionales de la television.

De la centralidad de la pantalla del aparato en el
hogar, se desprende la concepcién de éste como
centro de consumo directo de toda clase de servicios
de comunicaciones y de transaccién, de informacion,
entretenimiento y formacién.

La televisién digital en la sociedad del conocimiento
requerird en consecuencia una regulacién normativa
que considere la nueva amplitud de su actividad. Esa
reformulacion de las politicas publicas dard pie a un
horizonte diferente de oportunidades para el sector.
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En relacién al valor de los contenidos y servicios,
el nuevo enfoque modificard la posicién de algin
tipo de programas, de acuerdo con las necesidades
de adaptacién de los canales a la competencia, y el
mdrquetin resultard esencial.

De momento, en sus primeros estadios, la televisién
digital no se ha caracterizado por crear contenidos
novedosos; se ha limitado a los desarrollos inten-
sivos y extensivos de los formatos tradicionales.

Al respecto, cabe tener presente que su tecnologia
permite aprovechar un mismo material basico o
creacién audiovisual para que tenga presencia para-
lela y sucesiva en diferentes soportes.

La oferta multicanal se ha apoyado de forma
evidente en la jerarquia analégica, debido a que el
poder de atraccién de gamas de productos como el
cine, los deportes o los informativos se mantiene. Es
previsible que tampoco pierdan relevancia las series
de ficcién y que la tele realidad siga incorporando
elementos propios del entretenimiento, que, por

su parte, tiende a perder peso en las parrillas. Los
géneros de cariz mds minoritario —documentales,
educativos, infantiles y musicales— derivan hacia
los canales de pago, ademds de seguir constituyen-
do la senia de identidad de las segundas opciones
publicas. En publicidad, se observan ciertos proble-
mas pricticos para un uso intensivo de la televisién
digital como soporte de comunicacién comercial,
atribuidos a su novedad, a la falta de confianza e
indefinicién de sus posibilidades.

Del mismo modo, la incégnita se cierne también
sobre el porvenir de los servicios de valor anadido,
puesto que ain no se han concretado modelos de
negocio rentables para su prestacién. Aun cuando
todavia son opciones tedricas, si se les augura una
relevancia econémica decisiva, en especial en el
campo de la formacion.

Fruto de las relaciones tecnoldgicas con los usuarios,
se prevé que el comercio electrénico a través del
televisor sea el remate al desarrollo de la publicidad

interactiva. La provisién de informacién y datos

a modo de teletexto avanzado —de meteorologia,
tréfico, deportes, horéscopo, empleo, bolsa, noticias
especializadas, etc.— son susceptibles de patroci-
nios, que adicionalmente pueden financiar el uso del
terminal para acceder a Internet, al correo o al envio
de mensajes a méviles. Todo ese cimulo de fun-
ciones obligard a organizar la navegacion, facilitar

el empleo de la plataforma y, sobre todo, persona-
lizarla. La concentracién de diferentes servicios en
ella permitird a los distintos proveedores compartir
recursos para la gestién de la relacién con el cliente,
por ejemplo en programas de fidelizacion.

Para perfilar tal panorama de futuro, Arnanz
concluye su obra proponiendo la mejora del co-
nocimiento de los mercados, productos y puiblicos
mediante la creacién de nuevos mecanismos de
medicién de las audiencias. No en vano los termina-
les digitales poseen una extraordinaria capacidad de
comunicacién, aplicable a la indagacién de hébitos
y preferencias de los usuarios. Se trata ahora de
concretar un modelo de medicién que deje atrés las
herramientas de épocas pasadas y que compense la
naturaleza fragmentaria y esquiva del publico digi-
tal, aprovechando la relacién automadtica que éste
establece con un sistema con potencial para recolec-
tar de manera imperceptible o consentida datos de
los patrones de consumo.

En suma, el examen que el autor de Negocios de
televisién hace de los elementos bésicos de pro-
duccién de la mercancia audiovisual, sus flujos de
distribucién y los hdbitos de consumo del piblico
del medio se erige en paradigma de la enormidad
del cambio provocado por la creacién del mundo

digital.

Construye asi un interesante marco desde el que va-
lorar la necesidad de garantizar el acceso democra-
tico a sus beneficios socioeconémicos, a la par que
se preserva la intimidad de la ciudadania. También
desde el que evitar riesgos tales como la prolifera-
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cién de un consumo de contenidos audiovisuales
insustancial y alienante, o como la subordinacién de
los poderes publicos a los intereses de las corpora-
ciones transnacionales.

4.8 Reseria de ‘La migracion digital”
de Lorenzo Vilches

Gebisa, BArceLona 2001.
Por Aina Lipez Arroyo

Este ensayo establece un parangén entre el actual
trnsito al mundo digital y la trascendencia que en
su dia tuvieron los cambios sociales

provocados por la emigracién del campo a la ciudad.
Como punto de partida, el autor de esta reflexion
sobre el futuro de los medios de comunicacién

se pregunta cémo estd afectando el desarrollo de
Internet y de las tecnologias digitales al consumo de
television.

La confluencia de la actividad de los sectores de las
telecomunicaciones y de las empresas de los medios,
catalizadora de la evolucién hacia todo un nuevo
orden informativo, ha propiciado la sustitucién

de las transacciones comerciales centradas en el
intercambio de productos por las supeditadas al de
las ideas, a la par que el predominio del especticulo
deriva hacia el de la prestacion de servicios. Adi-
cionalmente, las grandes audiencias se fraccionan
en segmentos especificos, con lo cual muta otro
fundamento mds del negocio tal y como se entendia
hasta el momento.

Ahora, las redes de Internet hacen posible pautas de
comportamiento interactivas, por lo que el especta-
dor puede dejar de ser contemplativo para conver-
tirse en activo. Con la convergencia de los medios, la
investigacion de los publicos debe adaptarse pues al
aumento de la oferta y flexibilidad para el consumo

que la digitalizacién pone a disposicién de un usua-
rio cada vez con mayor libertad de eleccién.

Esta circunstancia modifica la anterior asimetria
de la comunicacién que determinaba la televisién,
tildada por Lorenzo Vilches de “medio falsamente
democritico a pesar de su universal popularidad”.

El fija su invencién como un tercer estadio de la
configuracién de los mercados de la comunicacién,
una etapa caracterizada por la novedad que implicé
su elevada capacidad para la representacién visual de
la realidad. Esta super6 a una segunda —la del telé-
grafo, el teléfono y la radio—, que redujo el tiempo
que transcurria entre la produccién de un contenido
y su posterior consumo. En el libro impreso, se sitda
la primera, origen de la generalizacién de la oferta
del conocimiento cuyo valor se adquiere e incre-
menta por su comercializacién.

Para Vilches, es la imagen la que preside el pre-
sente proceso de digitalizacién. A su parecer, las
posibilidades de la informatica complican ain mds
su ya dificil relacién con la realidad, dado que ésta
permite crear virtualmente aquello que antes debia
situarse ante una cdmara para ser registrado. La
conexién con los objetos representados queda asi
sustituida por otra clase de procedimiento mucho
mds complejo.

Por otra parte, la tecnologia acelera el desarrollo de
lo audiovisual justo en un momento en el que su
industria es responsable de la identificacién cultural
de los pueblos, ademds de participar en el funciona-
miento de los sistemas democriticos. Aun cuando el
potencial de la creacién multimedia atesora riqueza
y saber, todavia no se ha tabulado de forma que la
ciudadania pueda acceder a ellos. En consecuencia,
de la gestién de sus posibilidades, depende la con-
crecién de la sociedad del conocimiento.

De ahi la importancia de estudiar desde el marco
tedrico elaborado con anterioridad sobre el poder
de la imagen los avances que produzca su sinergia
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con la computacién, en especial de los aplicables a la
dindmica de trabajo de los medios de comunicacién.

En La migracién digital, se recuerda el debate que
suscitaron las expectativas que la televisién generd
como mecanismo de preservacién y difusién de la
memoria y archivo de la historia, las artes, las cos-
tumbres y la cultura, como instrumento pedagégico
y como soporte para la conservacién de las lenguas y
dialectos. También se consigna, al hilo de lo anterior,
la virtualidad de Internet como la red que, por
primera vez, une en una Unica arquitectura comuni-
cativa todas las expresiones humanas.

A partir del fracaso de la televisién observado en

el pasado en relacién al cumplimiento de su papel
formativo, se propone la toma de conciencia sobre
la oportunidad que las tecnologias del conocimien-
to ofrecen para potenciar la actividad cognitiva, la
creatividad y la universalizacién de la educacién. Al
mismo tiempo, se avisa del peligro que se halla en
el encarecimiento del acceso a las redes tecnoldgicas
por las presiones de las privatizaciones, y se urge

a contrarrestar las estrategias de médrquetin con el
rearme de la funcién social atribuida a los medios de
comunicacion.

Es por ello que se apuesta por construir el ciberes-
pacio atendiendo tanto a la regulacién que los pode-
res politicos y socioeconémicos hacen del acceso a la
informacién para la poblacién como a la proyeccién
que sobre la migracién digital hacen de la tradicién
cultural los artistas, intelectuales, empresarios y
tecnélogos.

Como causas de la incapacidad de la televisién para
erigirse como herramienta pedagégica, se apunta el
uso social que la llevé hacia el terreno del entreteni-
miento y su estructura centralizada. Con los nuevos
modos de produccién de las tecnologias de la con-
vergencia, se plantean mayores alternativas para los
géneros no comerciales. Pero su éxito depende de
que los estudios econémicos y empresariales sobre la
emergencia de los nuevos medios se completen con

la investigacién socioldgica y filosdfica, puesto que
la interactividad iniciada a mitad de la década de los
afios ochenta se ha impuesto como un componente
estructural de la comunicacién que deja obsoletos
los conceptos de la vieja cultura de masas unidirec-
cional.

No en vano se hace esa especial mencién de la
interactividad, por el poder que le concede el inter-
cambio que facilita entre emisor y receptor. “Palanca
de la cultura virtual”, augura un futuro de multipli-
cacién del volumen de informacién a disposicién de
esa audiencia con mayor margen decisorio, ya que,
en la medida en la que tras la pantalla del televisor
se cobije un sistema inteligente, el usuario abandona

la pasividad.

Desde esa perspectiva, se destaca que la transforma-
cién no se estd operando sé6lo en la utilizacién de los
medios, sino también en las industrias culturales y,
como consecuencia, en la ciudadania misma. Equi-
parada con la que causaron las grandes

revoluciones sociales de la historia, estd modificando
tanto la comunicacién que, con ella, se transfiguran
asimismo las relaciones personales, las transacciones
comerciales, el ocio y muchas otras disciplinas.

En el contexto de la comercializacién de la comu-
nicacién, se pasa del negocio que pivotaba sobre la
venta del producto al vinculado con la experiencia
comunicativa del usuario. Las grandes corporacio-
nes gestionan ahora una oferta ludica que incluye
la organizacién de eventos, campaias solidarias y
acontecimientos de todo tipo. La informacién tien-
de a desvincularse de la actualidad para ponerse al
servicio de la influencia politica, y las estrategias se
aproximan a las de la fidelizacién de clientes.

Las visiones mds romdnticas sobre los beneficios
de las nuevas tecnologias se contraponen con las
criticas al alejamiento de los medios de la realidad
para subyugarse a un mundo virtual subordinado al
capitalismo, en un momento en el que la sociedad
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de consumo se lanza al empleo masivo de la conver-
gencia de la television, el ordenador y el teléfono, de
los nuevos y los antiguos medios.

La migracién digital, incardinada en la globaliza-
cién socioecondmica, se identifica con la depen-
dencia empresarial y tecnolégica de los medios. No
obstante, no puede obviarse su dimensién cultural si
se pretende controlar su impacto sobre la educacién
y la moral publica. El patrimonio lingiiistico y lite-
rario, por ejemplo, no tiene que supeditarse en modo
alguno a las exigencias comerciales de la televisién o
de Internet.

Con el precedente de la segunda expansién de la
televisién de hace veinticinco afios, cabe prevenir en
cuanto al resultado empirico de esa extensién del
numero de cadenas y medios de difusién, que no
acarre6 un proporcional aumento de la calidad y la
diversidad de los programas. La pluralidad puede
entonces quedarse nuevamente al margen, pese al
incremento en la cantidad de contenidos.

Otro de los fenémenos caracteristicos de la supe-
racién del entorno analdgico radica en la interco-
nexion de las personas bajo el paradigma de los
dispositivos narrativos audiovisuales. El examen

de las formas textuales generadas por la tecnologia
electrénica es trascendental para interpretar las con-
secuencias que tiene sobre la relacién entre cultura y
ciencia en la nueva era.

En conjunto, el andlisis de Vilches pretende hacer
una aportacién mds al debate sobre las posibilidades
del mundo digital, que para unos es el escenario
ideal para el pleno despliegue de las libertades y los
derechos individuales y para otros, un germen de
desigualdades sociales y conflictividad.

En ese sentido, él advierte de que, ante la multipli-
cacién de la oferta, existe el riesgo de que la ciuda-
danfa no sepa afrontar esa sobredosis de imagen e
informacién. Por tanto, concluye que es necesario
mejorar la educacién para los medios, con el fin

de formar audiencias competentes para reaccionar
adecuadamente ante el consumo de la cultura glo-
balizante y para aprovechar las oportunidades de la
sociedad del conocimiento.

Vamos a terminar este capitulo, ademas de recor-
dar las lecturas recomendadas en el programa: a)
Sartori, Giovanni. Homo videns. La vida telediri-
gida. Taurus, Madrid, 1998. b) Negroponte, N. El
mundo digital, Ediciones B, Barcelona 2000.

LAS SUGERENCIAS

En primer lugar por los informes y textos sobre
medios y estructuras de negocio de la radiodifusion
Europa, que se van actualizando cada afio, como los
libros blancos de organismos y administraciones,
asociaciones y fundaciones:

+ COMISION DE LAS COMUNIDADES
EUROPEAS Bruselas, 21.8.2009 COM (2009
Formato de archivo: PDF/Adobe Acrobat
WWW.jcyl.es/web/icyl/up/ds/BAA/pdf;charsetﬂ

http://www.google.es/search?sourceid=navclien

Rehl=es&ie=UTF-8&rlz=1T4GFRE esES377H

53778&q=Libro+Blanco+sobre+una+pol%c3%ad

jca+europea+de+comunicaci%c3%b3n%e2%80%
Dd%2c+Comisi%c3%b3n+de+las+Comunidaded

i Europeast2c+Bruselas+|

¢+ TFundacién ORANGE: “Informe anual sobre el
desarrollo de la Sociedad de la Informacién en
Espafia”, Madrid, 2009.

http://www.fundacionorange.es/fundacionoran

be/analisis/eespana/e_espana09.html]

¢ Lasociedad de la informacién en Espafia 2009,
Coleccién Fundacion Telefénica, Ariel 2009
http://www.fundacion.telefonica.com/debated
conocimiento/media/publicaciones/SIE09.pd{
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Informe de la Comisién del Mercado de las
Telecomunicaciones, I1I Trimestre, 2009
http://www.cmt.es/es/la_cmt/sala_de_prensa]
:omunicados_de_prensa/anexos/NP_Htrimes-l

tre.Edﬂ

Informe 2009 de la industria de los contenidos
digitales, ASIMELEC.200
http://www.asimelec.es/media/Contenidos%2(]
Higitales/11%20Informe%20CONTENI
DOS%20DIGITALES.pdf]

Informe 2009 del sector TIC en Espafia
http://www.asimelec.es/media/File/Asimelec/

ublicaciones/INFORME%20TIC.pdf

Informe 2010 del macrosector TIC en Espafia
http://www.asimelec.es/Items/ItemDetaill
hspx?1D=2942
http://www.elpais.com/elpaisme-]
Hia/ultimahora/media/201005/25/
tecnologia/20100525elpeputec_1_Pes PDFE.pdf

La industria audiovisual en Espafna 2010. Esce-
narios de un futuro digital, AcademiaTV
http://www.academiatv.es/files/libro_escena
rios_futuro_digital.pdf

TDT, Informe final 2010, editado por Impul-
saDT.

http://www.impulsatdt.es/pdf/Informe-Final]
I'DT-2010.pdf

Y para finalizar, recordamos algunos de los textos
que hemos utilizado:
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Modelos de negocio en el ciberespacio”, Fragua,

Madrid, 2005.
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Bordieu, P, Sobre la television, Anagrama,
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Brown, Allan, Picard, Robert G. (eds.), Digi-

tal Terrestrial Television in Europe, Lawrence

Erlbaum Associates, 2005.
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Cebrian Herreros, Mariano (dtor), Sociedad de
la Informacién y del Conocimiento en los paises
nérdicos. Semejanzas y divergencias con el caso

espafiol, Gedisa, Barcelona, 2009
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Keene, S, Digital collections: museums and the
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Miguel Arruti, Alberto y Flores Vivar, Jesus,
Gestién del conocimiento en los medios de
comunicacién, Fragua, Madrid, 2004

Mora—Figueroaz Borja, E1 Mercado global de 1a
comunicacién. Exitos y fracasos, Eunsa, Pamplo-
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Sanchez Tabernero, Alfonso. Concentracién de

la comunicacién en Europa. Empresa comercial
. ’ e . » M
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http://www.asimelec.es/media/Contenidos%20digitales/II%20Informe%20CONTENIDOS%20DIGITALES.pdf 
http://www.asimelec.es/media/Contenidos%20digitales/II%20Informe%20CONTENIDOS%20DIGITALES.pdf 
http://www.asimelec.es/media/Contenidos%20digitales/II%20Informe%20CONTENIDOS%20DIGITALES.pdf 
http://www.asimelec.es/media/File/Asimelec/publicaciones/INFORME%20TIC.pdf
http://www.asimelec.es/media/File/Asimelec/publicaciones/INFORME%20TIC.pdf
http://www.asimelec.es/Items/ItemDetail.aspx?ID=2942
http://www.asimelec.es/Items/ItemDetail.aspx?ID=2942
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/201005/25/tecnologia/20100525elpeputec_1_Pes_PDF.pdf
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/201005/25/tecnologia/20100525elpeputec_1_Pes_PDF.pdf
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/201005/25/tecnologia/20100525elpeputec_1_Pes_PDF.pdf
http://www.academiatv.es/files/libro_escenarios_futuro_digital.pdf
http://www.academiatv.es/files/libro_escenarios_futuro_digital.pdf
http://www.impulsatdt.es/pdf/Informe-Final-TDT-2010.pdf
http://www.impulsatdt.es/pdf/Informe-Final-TDT-2010.pdf
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