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Las tecnologias de informacién y comunicacién, cuantas posibilidades ofrecen a los medios de
comunicacion social?

Como podemos saber, explicar y comprender “la relacion que se establece entre las tecnologias
de informacién y comunicacion (TIC) digitales y los medios de comunicacion social tradicional y sus
efectos”, aun cuando resulta hoy obvia esta vinculacion, para trascender del acercamiento intuitivo a
este objeto de estudio hace falta algin postulado o teoria, que ayude a orientar y sistematizar una
racionalizacion que permita un mayor entendimiento.

Para ello, propongo retomar y replantear la tesis que estableciera Marshall Mcluhan en 1964
(Comprender los medios de comunicacién , Las extensiones del ser humano), la cual se podria resumir,
en la metafora “El medio es el mensaje”, expresion tan popular en los 70's y 80's, del siglo XX. Le cito,
para conocer el contexto donde surgiere esta expresion al referirse al advenimiento de la edad eléctrica:

“..iAcaso no es evidente que, en el momento en que la secuencia deja paso a la
simultaneidad, se encuentra uno en el mundo de la estructura y de la configuracion?
¢Acaso no es lo que pasé en la fisica y en la pintura? ;Y en la poesia y en las
comunicaciones? Se han mudado segmentos especializados de atencién al campo total, y
ahora podemos decir con toda naturalidad: «El medio es el mensaje». Antes de la velocidad
eléctrica y del campo total, no era obvio que el medio fuera el mensaje. El mensaje, segin
parecia, era el «contenido», y la gente preguntaba de qué trataba un cuadro. Sin embargo,
nadie preguntaba nunca de qué trataba una melodia, una casa o un vestido.” Mcluhan, obra
referida, p.34 (1) (resaltado y subrayado nuestro)

Una Tentativa Tedrica

Mcluhan, en la obra referida, después de hacer una revision histérica, en occidente, sobre la
relacién de las TICs con los medios de comunicaciéon social y sus efectos, iniciando desde la imprenta
de tipos maviles de Guttenberg hasta los medios electronicos de la década de los 70's, llega a algunos
postulados, que con nuestra interpretacion y mediacién, hemos reformulado y adaptado para
emplearlos en nuestro objeto de estudio y son los siguientes :

* Los medios -entendidos como tecnologias que extienden al ser humano- son determinantes en
la manera de sentir, pensar, actuar y relacionarnos socialmente. Estas determinaciones no se
dan uniformemente ni sincronicamente en las manifestaciones del ser individual y el ser social,
los tiempos e intensidades varian. No obstante este efecto se manifiesta también en otras
dimensiones, tales como el uso y el contenido de tales medios, dentro de los limites que éstos
imponen.

* Un medio nuevo, cuando impacta una sociedad, genera una tensioén de vida, cuyos efectos se
pueden apreciar en tres fases: alarma, resistencia y cansancio.

* Se establecen dos categorias “caliente” y “frio” para la caracterizar los medios; dependiendo
de la preeminencia o saturacion en el medio de un sentido frente a los demds y del nivel de
implicacion o participacién que demanden del sujeto al cual afectan, se establecen dos
categorias: “medios caliente” y “medios frios”. Si saturan un sentido y demandan menos
implicacion o participacion del sujeto, son “calientes”, caso contrario son “frios”.

* Cuando se trata de la relacion medio y sociedad o sujetos, se establece: si el efecto que
produce el medio va en contra corriente con la sociedad receptora, es decir van en direccion y
sentido contrario con su forma de organizacion, su manera de ser, de sus valores, hdbitos,
cultura, etc., se le denomina a esta sociedad o nacién receptora “caliente”.

*  Mientras el significado de un mensaje es el cambio que produce en la imagen, el efecto implica



la situacion total.

* Del encuentro o combinacion de mds de dos medios surgen nuevas formas, es un momento de
libertad y de liberacion del trance ordinario y del entumecimiento que imponen los medios a
los sentidos.

* Los medios de comunicacion social, con la tecnologia eléctrica, ayer, y la tecnologia digital de
hoy, se convierten en el campo de batalla para la guerra, los negocios y la politica.

Todo comunica
Quien escribe la presente, propone una expresion nueva, “todo comunica”, que desde una
perspectiva holistica y actual, nos describe mejor el fendmeno social de la comunicacién e incluye
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expresiones como “el medio es el mensaje”, “el mensaje es el contenido”, “el mensaje es el uso”.
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Fig.1 Oportunidad. Amenazas y desafios que abren las TICs

Escenario actual

En la figura 1., se ilustra la situacion actual, se presentan los medios de comunicacion social
tradicionales, entendidos como particulares representaciones/interpretaciones o mediaciones humanas
del mundo real (verdadero, imaginario o ficcionado), vinculados a las tecnologias de comunicacion e
informacion (TIC's) analdgicas que le originan y permiten instrumentalizar y operativizar esta
mediacion; igualmente, se coloca a las TICs digitales, solo como posibilidad sin mencionar algin
medios de comunicacion social nuevo resultado de la innovacion; han surgido servicios de
telecomunicaciones pero no se consideran a si mismo como medios de comunicacion social, el tiempo
y la practica dira qué es que; se presentan dos rutas de abordaje hacia este paradigma emergente, las
cuales convergen en el mundo digital donde muiltiples representaciones-interpretaciones-mediaciones
tendran lugar.



Los medios de comunicacion social tradicionales

El surgimiento de los medios de comunicacién social tradicionales ha obedecido a una
cronologia de innovacién tecnoldgica, como se muestra en la figura 2, donde se ilustran algunos hitos:
la prensa tal y como la conocemos surgié por lo menos hace 4 siglos, la radio hace un siglo
aproximadamente, la television hace un poco mas de medio siglo. Lo curioso es que ningtin medio de
comunicacion social tradicional ha sustituido al otro, cada uno atiende una cantidad significativa de la
poblacion, incluso compartiendo en el tiempo sus audiencias, hasta llegar a solaparse; asi por ejemplo,
la audiencia de la radio y la television es de 4.2 Millardos, cifras 2011 (2), y la prensa, segin
declaraciones en el 2015 de Larry Kilman, secretario de la asociacion Mundial de prensa (WAN por sus
siglas en inglés), tiene una audiencia de 3,5 millardos (2,7 millones prensa de papel y 800 millones la
prensa digital) (3).

Cada medio de comunicacién social tradicional satisface necesidades cognitivas basicas” de la
audiencia (4) de manera distinta; con el tiempo puede que hayan cambiado su posicion relativa en la
lista de valoracion entre ellos, que le confiere el publico; quiza sus tasas de crecimiento de audiencia ya
no son exponenciales, pero siguen creciendo aunque sea moderadamente; estan masificados o en vias
de, al contar con una audiencia que es mas de la mitad de la poblacién mundial. Todo parece indicar
que aun contintian siendo favorecidos por las audiencias-usuarios-clientes. Podria suponerse que la
prensa por ser el mas antiguo, decrece en audiencia, pero las siguientes declaraciones de Larry Kilman
muestran lo contrario:

“El problema no es de audiencia. La tenemos. El desafio mayor esta en los negocios, en hallar
modelos de negociosos exitosos para la era digital” (3)
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Cronologia de Innovacion de las TIC's y medios de comunicacion social asociado

Si compiten es en relacion al modelo de negocio, sobre todo por la preferencia de los

*Divididas a su vez en: “deseos de saber y entender”, “necesidades estéticas” (Abraham Maslow) y
probablemente “necesidades éticas”



anunciantes y publicista, hasta ahora su mayor fuente de ingresos, en cuyo caso la valoracién la
realizan éstos ultimos en funcion de la efectividad de sus campafias de marketing. En este sentido, para
el 2014 la mayor proporcion del mercado goblal de gastos en publicidad era de la TV con 37.8%,
14.4% la prensa y 6.7% la radio, acusando la mayor caida, 8 p.p. desde el 2009 la prensa; la TV y la
Radio, solo decrecieron aproximadamente 1 pp, del 2013 al 2014 (5)

No es el objeto del presente documento enunciar y enumerar las posibles hipotesis de los
problemas que confrontan los medios de comunicacion tradicionales en relacién al impacto en sus
ingresos por el concepto de publicidad, solo se hizo mencion para ilustrar su situacion actual.

Hipotesis preliminares

De esta revision se plantean las siguientes hipdtesis:
I Los cambios en relacion a los medios de comunicacion social no son abruptos, son
graduales y deben vencer una inercia social.
II Los medios de comunicacion social de una plataforma tecnolégica no desaparecen al
surgir nuevos medios de comunicacion social productos de una innovacion tecnoldgica, solo
se modifica su tasa de crecimiento en audiencia.
IIT Los cambios que se experimentan son en su valoracion relativa y en sus modelos de
negocios.
IV En relacion a las audiencias y los usuarios, los medios de diferente tipo no compiten entre
si, se complementan.
V. Una innovacion tecnoldgica en las TICs, no siempre ha implicado el nacimiento de un
nuevo medio de comunicacién social, ni representado un cambio significativo en las
valoraciones relativas y en las cuotas de mercado de los mismos. Pueden significar solo
mejoras en su desempenio.

Estas hipotesis ayudan a plantear interrogantes que pueden dar luz sobre qué esperar y qué
hacer, son insumos para hacer predicciones o disminuir las incertidumbres, en base a lo que ha pasado
pero estableciendo nuevas y audaces perspectivas de lo posible. Se ha insistido en medios de
comunicacion social y no en medios de comunicacion, que es el sentido mas amplio al que se refiere la
metafora de McLuhan “el medio, es el mensaje”, para enfocar el andlisis de éstos en dos dimensiones:
una, desde las tecnologias o medios que los soportan, pero otra, en relacién a los medios de
comunicacion social, entendidos mas como mediaciones humanas de la realidad (verdadera,
imaginaria o ficcionada), es decir, desde la perspectiva de un proceso que es inseparable al fenémeno
de la comunicacion, como lo es la cognicion.

Desafios

En la Figura 1, se presentan dos rutas: la nimero 1, que es una repotenciacion y adecuacion de
los medios de comunicacion social tradicionales, que ahora buscan tener una presencia relevante en un
nuevo territorio, el  digital que conocemos con varios nombres, tales como: el Cyberespacio, el
mundo On Line y el mundo Digital, etc.”; la ruta 2, es el camino que conduce hacia un medio de
comunicacion social totalmente distinto, es la emergencia de lo realmente nuevo, que no es ni Prensa,

** La internet, pasa a ser un “territorio global y deslocalizado”, sobre el cual emergen “paises globales” (Facebook,
Twitter, Instagram, Whatapp, etc.), mundos sociales y de vida que se superponen y solapan entre si. A este nuevo
territorio, en sus inicios, se accede a través de la red publica de telefonia fija, mayormente en banda ancha; hoy este
acceso se comparte con la red publica de telefonia mévil de banda ancha a través de terminales inteligentes,
representando este acceso en algunos paises, como en el caso de Venezuela, el 80% del acceso a internet, esta situacién
indica claramente la tendencia. Este es un territorio donde se edifican nuevas identidades e imaginarios sociales.
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ni Radio, ni TV, es una nueva forma de empresa de medios de comunicacion social, que de acuerdo a
mi opinion, aun no estd a la vista. Aun cuando no se representa en la figura 1, existe otra area de
intervencion de las TICs digitales, que es general a cualquier empresa, y es que éstas brindan las
posibilidades de realizar una reingenieria en los procesos de trabajo a lo interno de las empresas con la
finalidad de optimizar su desempefio. Hoy se llevan a cabo proyectos en este sentido en empresas de
comunicacion social, en especifico las salas de prensa de medios de comunicacion social tradicionales
y de medios de comunicacion social digitales de nacimientos, por ejemplo el proyecto de “Digital First
Media, llamado Unbolt” (6) o los cambios que realizan el tradicional medio de comunicacion social
New York Times, entre otros importantes medios.

Cual es el valor que la sociedad le atribuye a cada medio de comunicacion social tradicional?
Aunque este valor esta condicionado y determinado, en parte, por la tecnologia TIC que le
origina, dependen de la forma en que satisface una necesidad humana fundamental, sea cognitiva, sea
social, sea afectiva, etc.
Hay palabras claves con las que quien escribe relaciona los medios de comunicacién social
tradicionales -puede que el lector las comparta-, a manera de hipdtesis, en la tabla 1 siguiente se
presenta un resumen de las caracteristicas de cada medio de comunicacion social tradicional:

Medio de Palabra |Contexto/ | Cerebro predominante | Cobertura Percepcion
Comunicacion |clave Distancia mas relevante
Social

Radio Compania |Presente/ |H.lzq., Local, Espacial
Cercana |H.Der./Limbico/Basico |Regional auditivo y
tactil
TV Realidad Mediado/ | H.Izq., Local, Campo
Distante |H.Der./Limbico/Basico |Regional, visual 120°
Nacional, max.,
Internacional |Mosaico,
espacial
auditiva y
tactil

Tabla 1 Caracteristicas de los Medios de Comunicacion Social

Medios de Comunicacion Social Tradicionales
Prensa- Verdad- Intimidad

Al entender los medios de comunicacion social como mediaciones humanas de la realidad
(verdadera, imaginria o ficcionada), en particular en la presente centraremos la atencion en el contenido
de noticias, la prensa -la palabra escrita o impresa- cuenta con algunas prerrogativas frente a la Radio y
la TV que le confieren un lugar privilegiado, tal vez por sus caracteristicas de: basarse en una
comunicacion verbal y escrita, contar con mas “espacio” o “tiempo” para desarrollar la nota
permitiendo mayor amplitud y profundidad en el tratamiento del asunto; por la libertad que le brindan
al usuario en cuanto a la interactividad, portabilidad e intimidad (dada por proximidad); porque focaliza



la nota en los hechos, en los testimonios de las personas que presenciaron los mismos, en las
declaraciones de las autoridades y en la opinion de los expertos. Es decir, permite aplicar a la nota
varios criterios de verdad simultdneamente. Sera por esta razon que se le suele asociar con la verdad,
cuando se dice “es verdad, lo dijo tal o cual periodico”.

Su comunicacion va directo al hemisferio izquierdo de la neocorteza cerebral, donde se
localizan las actividades neuronales que tienen que ver con el pensamiento racional, el habla y el
lenguaje.

El contexto (Fondo) se excluye lo mas que se puede, solo existe la figura, la foto, la ilustracion,
las tablas y el texto fragmentados, escindidos contrastados con un fondo, por lo general blanco o negro,
presentadas secuencialmente a través de las palabras, en el alfabeto fonético, el cual representa a
signos abstractos, caracteristicas todas estas que le atribuyen a la nota la distancia suficiente para
alcanzar la pretendida objetividad.

Su alcance es local, en mayor medida, debido a su plataforma tecnologica de la rotativas que la
soporta, a su necesidad de transporte y distribucién, su cobertura se ve restringida por razones de
costo, ademas de que el interés de la audiencia disminuye en proporcion a la sensacion de lejania de los
temas tratados.

Radio- Compaiiia — Ser Parte

Qué imagenes podemos evocar de la vida cotidiana vinculadas con este medio de comunicacién
social tradicional llamado Radio?

En las casas, era habitual en las cocinas, en la sala, alli junto estaba la radio, sintonizada durante
todo el dia en la estacion de preferencia, acompafiando durante la mayor parte del dia, todos los dias,
llenando los silencios o combinandose entre las conversaciones y tareas, difundiendo la musica
popular, el programa de humor, la radionovela y hasta el noticiario. En un taller mecanico, en una
carpinteria, junto al almanaque que publicitaba a la ferreteria, aserradero o la distribuidora de
repuestos, con el poster de la exuberante modelo en pantalones cortos; alli estaba presente la radio
acompafiando en la tediosa y repetitiva pero delicada tarea de reparacién de un vehiculo, similar escena
se ve en la carpinteria o muebleria, etc., asi transcurria una jornada mas de trabajo. Estas son las
escenas tradicionales que se encuentran en el pueblo llano, por lo menos de los paises de la América
Latina. La radio, una vez surgida vino a ser el equivalente de los cantos de trabajo, cantos de arreo,
cantos de ordefio, etc., que a la vez que brindaba compafiia y sosiego hace mas llevadera la pesada
carga de muchos trabajos manuales, repetitivos.

TV-Realidad - Verdadera o Ficcionada

La escena que viene a la memoria en relacion a este medio, es el de una persona en su hogar, en
familia o individualmente, descansando, en un estado de relajacién -en estado alfa-, en pantunflas, o
punto de acostarse, o al levantarse; en los dias de semana laboral, buscando noticieros para decidir que
ruta tomar, si se lleva el paraguas, etc.; si se trata de un fin de semana, el medio se convierte en fuente
de entretenimiento, relajamiento. El contenido noticioso es el de mayor valor, pero se debe evitar
saturar, el tratamiento y difusién de los contenidos noticiosos los dias de semana laboral y los fines de
semana deben ser diferenciados, al que tener cuidado de no saturar hasta insensibilizar, cansar o
aburrir. Los fines de semana las noticias son importantes solo si son contingentes, por ejemplo una
catastrofe, un fallecimiento de una celebridad, un triunfo electoral o el triunfo de un juego de un partido
de un equipo popular o nacional. La TV es la mejor conexion mediada y controlada con un mundo mas
alla del inmediato, pero también es un tranquilizante, entretenimiento, un medio para “enfriarnos” los
calentamientos, prepararnos para comenzar de nuevo el ciclo.



La Radio y la Prensa medios “calientes”

En la tabla 1, donde se caracterizan los medios de comunicacion social tradicionales, los
colores de fondo asignados a cada fila-medio indican la intensidad calérica relativa bajo estas
categorias de Mcluhan, que van desde la TV color ocre, como medio “Frio” hasta la Radio y Prensa,
como medios mas “calientes”, color naranja, en forma ascendente.

Quién escribe, decidié colocar a la prensa mas “caliente” que a la radio, porque aun cuando
ambas, saturan un sentido por sobre los demas, la vista uno y el oido el otro, el audio de la radio es
realmente captado por el sentido del oido y el sentido del tacto simultaneamente, ademas al ser la
lengua hablada la empleada por la radio se agregan elementos del sistema de comunicacién no verbal
basico- en este caso, el sistema de comunicacion no verbal primario o basico, paralingiiistico, ver
Comunicacion Humana en este documento-, lo que se traduce en una mayor implicacién o
participacion del sujeto-audiencia- usuario en la tarea de completar el mensaje; en contraste la lengua
escrita empleada por la prensa solo contempla comunicacién verbal escrita, lo que implica menos
participacion del usuario, por lo cual el esfuerzo del medio en comunicar es mayor, asi la Prensa es
mas “caliente” que la Radio y la TV.

Comunicacion Humana

También es importante mencionar que la comunicacion humana comporta la comunicacion
verbal y la comunicacion no verbal, la cual a su vez se divide en signos y sistemas de signos culturales
y sistemas de comunicacién no verbal. (7) y (8) Ver Figura 3. Comunicacion Humana

El fendmeno de la comunicacién humana es mas complejo de como se le representa con el
modelo Shannon-Weaver (ver Fig. 4) (p.85 ,(9)), muy comun en el estudio de teoria de la informacion
del mundo de la tecnologias de informacién y comunicacién.

La comunicacién humana estad conformada por una comunicacion verbal y no verbal como lo
indica la figura 3. La comunicacién no verbal implica sujetos activos, conscientes o no, que participan
en el hecho comunicacional, estd constituida por los signos y sistemas de signos culturales, y los
sistemas de comunicacion no verbal primarios o basico y secundarios o culturales, todo ello se traduce
en una comunicaciéon que incluye tanto el contexto (espacial, temporal, cognitivo, social) que los
determina, como a los sujetos, ambos son elementos protagénicos que inciden en la efectividad de la
comunicacion humana, la figura 3 muestra sus porcentajes de aportes.

- Comunicacién Humana
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-

Signos y Sistemas de

Comunicaciéon < Signos Culturales

Humana . .
Comunicacion No

Primarios o Basicos:
Verbal —

. Paralingtistico,
(al menos 65%) Los Sistemas de Quinésico
Comunicacion No

Verbal .
Secundarios o

Culturales: Proxémico,
- Cronémico

Comunicacién
Verbal No Verbal

Oral Lenguaje Hablado Completa

No Oral | Lenguaje Escrito - Paralinguistica

Fig.3 Comunicaciéon Humana
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Fig. 4 Modelo Shannon-Weaver

Acceso de contenido de los Medios de Comunicacion Social Tradicionales

Un aspecto importante y diferencial de los medios de comunicacién social, es la forma en la que
la audiencia puede acceder al contenido en cada medio de comunicacién social tradicional:
Para la prensa, el contenido se ofrece como un empaquetado de piezas de informacion, presentadas en
un orden, pero que pueden ser accedidas de manera aleatoria, como desee el consumidor, éste puede
ver la primera pagina, saltar a la dltima, a las del medio, puede elegir aleatoriamente, a este modo de
acceso le denominamos contenido de acceso aleatorio (CAA); una vez que se tiene la unidad de
contenido, si ésta es de un periddico impreso, el consumidor podra limitarse a leer el sobre titulo, el
titulo y/o el subtitulo, ver solo la fotografia y leer la leyenda, leer el primer parrafo y el dltimo, leer el
articulo completo, detener la lectura a mitad de camino, etc. El control del despliegue del contenido
esta absolutamente en manos del consumidor, se podria decir que el despliegue es completamente
interactivo (di). Se entiende por interactivo en este escrito como la capacidad que el consumidor tiene
para elegir “qué, hasta donde y cuando consumir”.

Por el contrario, en los medios de radio y TV tradicional, el contenido se ofrece igualmente
empaquetado, pero solo se puede acceder a el en forma sincronizada con una programacién, en forma
de contenido empaquetado y pautado, en fecha y hora fijada por el operador o el prestador del servicio,
por lo cual denominamos a este contenido de acceso sincronizado (CAS); este acceso se mantiene
incluso para acceder a las unidades de contenido; en cuanto al despliegue del contenido -audio, video o
audiovisual-, salvo que se cuente con un mecanismo de reproduccion en el hogar que le permita al
consumidor detener, adelantar, atrasar, continuar el despliegue que en este caso llamaremos la
reproduccion en casa, no existe mayor forma de interaccion por parte de éste mas alla de la seleccion
de los canales, el control del despliegue esta en manos del operador o prestador del servicio, es decir, el
Despliegue es del Operador (DO). Con los medios de comunicacion o canales que ofrecen los
prestadores de servicios de TV paga en su parrilla, han implementado una modalidad que amplia esta
posibilidad de interaccion, como parte de las estrategia TVE (TV Everywhere), que se han ideado los
canales en conjunto para responder a las empresas de video on demand, como Netflix, Amazon Video,
Hulu. Esta opcion es la que le permite acceder a sus contenidos habituales, bajo demanda, de forma
desagregada (unbundle), a través de Pcs, laptop, tablets y smatphone, sus nombres comerciales se
pueden identificar con solo agregar a la marca un sufijo o adjetivo con la palabra GO o Play, en la
mayoria de los casos, ejemplo HBO GO, Fox Play, TNT-GO, etc. En estos, casos el control en
seleccion y despliegue por parte del usuario es mayor, es decir es mas interactivo.
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La Noticia, el contenido mas valioso de los medios de comunicacion social?

Partiendo de la premisa de que el contenido mas valioso de los medios es la noticia, entre otras
razones, porque tiene por finalidad la satisfaccion de nuestras necesidades cognitivas, las cuales a su
vez son consideradas también como una de las precondiciones indispensables para viabilizar la
satisfaccion de las necesidades humanadas fundamentales o basicas -alimentos, seguridad, pertenencia
& Estima, o autorrealizacién, etc.-.

Numerosa evidencia empirica a lo largo de la historia desde la antigiiedad (2.400 a.c. Egipto),
pasando por la edad Media, hasta nuestros dias, muestran la importancia de las noticias (news), en
particular para la toma de decisiones en asuntos comerciales, econémicos, militares y politicos.

Otra evidencia de la importancia del contenido noticioso la tenemos en el tamafio de las salas de
noticias de las cadenas comerciales nacionales de TV de sefial abierta en los EE.UU. (NBC, CBS,
ABCQ), al igual que por el tamafio de los nimeros que registran sus programas de emision de noticias
diarios, matutinos y al finalizar la tarde, con promedios de audiencias diarias (semana laboral) de entre
5.5 millones a 3.3 millones e ingresos por publicidad, en los tres primeros trimestres del 2014, de US$
162 y US$ 435 millones en las mafianas y entre 6.8 millones a 8.9 millones de televidentes con
ingresos de US$ 117 y US$ 148 millones en las tarde-noches (10); igualmente se puede apreciar el
valor de la noticia al ver la proporcion de los los ingresos por publicidad de los programas de noticias,
de las estaciones locales de TV de los EE.UU., que producen contenido noticioso , el cual registr6 en
11 afios (2002-2013) en promedio, 45.19%, alcanzando el 50% en el 2013, con una cifra de US$ 15
millardos de ingresos por este concepto. Sin mencionar la presencia digital de estas cadenas
comerciales de TV (NBC, ABC, CBS), la cual esta entre los sitios topes del rankig de los 50. Igual
sucede con las revistas de noticias, tales como Newsweek, Time, The Atlantic, The Economic, Forbes,
Fortune, que aunque han disminuido sus venta al detal de sus nimeros, en magnitud es baja, -1% en el
2014, en contraste con el resto de la industria de la publicacion de revistas, la cual decay6 -14%, para
el mismo afio (10).

Caso especial lo representan los canales tematicos de noticias tales como CNN, FOX News,
ESPN, BBC NEWs frente a otros canales tematicos que se difunden principalmente por la TV paga.
Estos son como la evolucién, una fusién de prensa escrita, agencia internacional de noticias y canal de
TV, como consecuencia sus sala de noticias son un tanto mayores, no obstante el trabajo de periodismo
se soporta, en gran medida, en corresponsales y asociados (editores y productores). Aun cuando no han
la han tenido facil, su rentabilidad es tal que siguen invirtiendo, se reesctructuran pero no tienen la
misma situaciéon que la prensa escrita. (10)

Invitamos a ver los State of The New Media que elabora cada afio el centro de investigaciones
estadounidense Pew Research Center (10).

La necesidad de conocer sobre lo que acontece en aquellos sitios mas alla de nuestro entorno
inmediato requiere del auxilio de medios, ya sea, de aquellos que posibiliten la extensién de nuestras
facultades humanas para permitirnos establecer esta relacion directa a distancia -tele-comunicacion- o a
través de la mediacion humana de terceros, para establecer relacion indirecta con el sitio o realidad de
interés lejano (en tiempo, en espacio, cognitiva, cultural, socio-econémicamente). A la primera
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categoria pertenecen los servicios de telecomunicaciones tales como el servicio telefonico, el servicio
de telégrafo, el servicio postal o de correo, los servicios de mensajeria texto o instantanea, los servicios
de redes sociales, los servicios de chats o salas de tertulia, los servicios de foros electrénicos, etc.; a la
segunda categoria pertenecen los llamados medios de comunicacion social como la prensa, la radio y la
television, etc.

Los modelos de negocios de los medios de comunicacion social tradicionales
Aun cuando el centro de los medios de comunicacion social es la noticia y los contenidos para
entretener y educar sean colaterales, la proporcion de ésta en los medios de comunicacion social
tradicionales esta aumenando, sin embargo esto no disminuye la importancia del contenido noticioso.
Habria que indagar como resulta la distribucién de ingresos por publicidad en los medios de
comunicacion social solo-digitales y en la version digital de los tradicionales, para comprobar si
continda esta preferencia del contenido noticioso

Mientras las salas de noticias de la prensa cuentan con cientos de empleados, sus equivalentes
en las estaciones de Radio y TV, en nimeros es de apenas decenas de trabajadores; en contraste, éstos
en su plantilla tienen un nimero reducido de periodistas para cumplir con las funciones minimas
requeridas de reportaje, redaccion, edicion y montaje ; por lo general se apoyan en lo registrado por la
prensa escrita y las agencias de noticias como fuentes; entre el 30% al 50% del personal de la sala de
noticias en las estaciones de Radio y la TV se desempefian como productores de radio y audiovisuales,
fotografos, camardgrafos y editores, anclas y locutores, directores, administradores de la web, gestores
de comunidades en servicios de redes sociales, optimizadores de contenido digital (SEO, SMS por sus
siglas en inglés), etc.

Los modelos de negocios de estos servicios que prestan las empresas que conocemos COmMO
medios de comunicacion social tradicionales, se basan en un hibrido: pago por ejemplar, clasificados y
publicidad, en el caso de la prensa; publicidad y pago por suscripcion en el caso de TV paga; en el caso
de la Radio y de la TV de sefial abierta, los ingresos provienen unicamente de la publicidad o ahora
estan recibiendo pagos por retransmision, en el caso de las estaciones de TV local en EE.UU,, de
contenido de cadenas nacionales o internacion (10).

En los medios de comunicacion social tradicional los costos por transporte, distribucion -mas
impresion en el caso de la prensa en papel- pueden llegar a representar hasta 2/3 de los costos
operativos (OPEX, por sus siglas en inglés), a éstos debe afadirsele los altos costos de capital (CAPEX
por sus siglas en inglés) que implican la infraestructura tecnolégica para soportar la produccion,
transporte y distribucion del contenido en la radio y la televisién. Probablemente estos costos influyan
en las decisiones sobre el tipo de contenido a agregar y su proporcion. Debe quedar claro que estos
medios no venden contenido, solo prestan el servicio de difusion -transporte y distribucion- de este;
cuando este contenido es de tercero, cuentan con la autorizacion que les confiere una licencia donde se
indica las restricciones de uso por parte del operador de radio y tv, cuando es generado por la propia
empresa, ésta podra disponer de él para difusion cuantas veces quiera, es parte de su activo, suma a su
capital intelectual, es decir un activo intangible.

Es el el modelo de negocios, sobre todo para el caso de la prensa, que ha sufrido la mayor
merma de sus ingresos por publicidad US$ 46,1 millardos, 2003 a US$ 19,9 millardos, en 2014, 56,8%
de caida, en los Estados Unidos (10), lo que le ha obligado a disminuir su circulacion, readaptar sus
formatos y reducir sus costos operativos, sobre todo considerar migrar a la opcion digital. Solo como
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ejemplo mencionamos al New York Time, cuya “...circulacién fue de 650.000 ejemplares en
Septiembre del 2014. En contraste, con su sitio web y sus apps asociadas atrajo cerca de 54 millones de
visitantes unicos en Enero del 2005, y la mayoria de su circulaciéon paga proviene de las fuentes
digitales ( al rededor de 1.4 millones). Sin embargo por demas la gente reporta la lectura de la prensa en
papel mas que en dispositivos digitales. Por qué la discrepancia? Una podria estar en el tiempo
dedicado al medio...” p.31 (10)

Un poco para ilustrar el problema, les presento esta figura, que grafica un estudio que se realiz6
en el 2014 en EE.UU., presentado en este informe de Pew Research Centre referido, donde se muestra
la preferencia de la distribucién por plataforma de la audiencia de la prensa, en los EE.UU.

Distribucion de Audiencia de prensa en EE.UU. por plataforma (%)
Fuente SOM-PRC Elaborado por Noneshi C.A.

:
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Fig. 5 Distribucion por Plataforma de la Audiencia de la Prensa en los EE.UU.
Dejo al lector la interpretacién y las conclusiones que pudiera extraer de esta grafica.

Una especulacion de quien escribe, mientras en este periodo hubo decrecimiento de los ingresos
por publicidad de la prensa escrita en paralelo se ha experimentado un crecimiento de la publicidad
digital que para la fecha, 2014, representaba mas de un cuarto de la torta del gasto de publicidad en
medios, en los EE.UU. (10), siendo las empresas como Google y Facebook, las que concentran un
buen porcentaje de éstos, pero vaya ironia las noticias que mas se leen y buscan en esta plataformas
son las que generan los diarios con tradicion y credibilidad del pais, éstas empresas toman las notas las
agregan y redifunden como servicios de noticias a sus usuarios cautivos.

Estaremos en un caso de Innovacion Destructiva de la que hablaba Schumpeter?.

Las TICs Digitales vs. los tradicionales y nuevos medios de comunicacion social.

En los actuales momentos las tecnologias de informaciéon y comunicacion digital ofrecen una
plataforma convergente, donde se multiplican las posibilidades de combinar formatos, de ampliar
coberturas mas alla de los paises, de disponer de variedad de dispositivos terminales de acceso, de
portabilidad y movilidad, pareciera mucho con demasiado.

Creo que esta diversidad, ha generado por supuesto perturbacién, turbulencia, caos,
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conduciendo a respuestas reactivas, la mas de las veces y otras mas mesuradas y prudentes, lo cierto es
que todavia estamos lejos de llegar a un régimen dinamico pero estacionario del sistema, es decir de
equilibrio. La incertidumbre es moneda comun, al inicio del milenio, comenz6 a sufrir los estragos la
prensa, en linea le sigue la radio, tal vez tarde pero también la TV se encuentra en la mira.

Decalogo de desafios presentes

En el estudio que se ha realizado de estos reportes,de varios centros de investigacion,
complementados con la revision de las estadisticas que ofrece Alexa y CruchBase y otros, sobre lo que
acontece en el mundo real en cuanto a los medios de comunicacién social tradicionales y los
emergentes, en particular en aquellos que se enfocan en el contenido noticioso, en relaciéon a su
insercién en el mundo digital, de como se ven impactados por las TICs digitales, quien escribe ha
encontrado, por ahora, diez situaciones que denomino desafios o retos de los que dependera en éxito en
este camino y son:

1.- Las 5 dimensiones de Marcotte

En Junio del 2010, el profesor de periodismo practico, Michael Marcotte, de la Universidad de
Nuevo México, Albuquerque, dicta una charla taller titulada “The multimedia Radio Newsroom”,
como parte de la conferencia PRNDI 2010; en esta presentacion se muestran algunas de las
preocupaciones por el cambio de paradigma que suponen las TICs digitales, en el sector radio (en la
referencia bibliografica se colocan los enlaces para acceder a ella). El profesor inicia de esta manera,
cito:

“Astistense pero no se vayan

Nuestro mundo de la radio tiene que ponerse los patines, como ya lo hizo el mundo de la prensa”.

Esto ya estd sucediendo. Gente con teléfonos inteligentes escucha contenidos de audio desde
cualquier parte del mundo. Gente en sus pantalla de computadores y tablets estdn accediendo a
los servicios de la Radio Publica Nacional. Sorprende, La directora ejecutiva de la Radio Publica
Nacional, Vivian Schiller dice que las torres de transmision de radio serdn obsoletas para el
2020..

Asi que, déjenme mostrarles aproximadamente que tenemos que hacer con cierta urgencia.

Es justo decir que, nosotros debemos temperar nuestras acciones. Por ejemplo, cuando se piense
sobre las salas de noticias de radio publica hoy, se tiene que enfrentar una sobrecogedora
realidad: hay pocas personas haciendo periodismo. De acuerdo con los miembros enrolados en
PRNDI, dos tercios de nuestras estaciones tienen un poco menos de 5 empleados de noticias a
tiempo completo” (11) (traduccion nuestra)

La siguiente figura (fig.6) es elocuente, muestra el problema que confronta la radio, en su
adopcién del mundo digital, que bien puede ayudar a prevenir una situacion que es generalizada para
todos los medios de comunicacién social, y es la de la combinacion de los formatos, las plataformas
tecnologicas y los dispositivos.

En este estudio realizado por el profesor Marcotte, se muestra cual ha sido el efecto de las
acciones realizadas por la radio ptblica nacional relacionadas con su estrategia de adopcion del mundo
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digital. Se puede apreciar una lista de componentes con los que se ha acompafiada o expresado el
contenido variado, que van desde texto, imagenes, fotos, audio, video, mapas, tec.; se ha medido, por
encuesta la frecuencia de uso de éstos por la audiencia, obteniendo un porcentaje de respuestas por
calificaciones, que van desde nunca pasando por ocasionalmente hasta siempre.

Componentes de los Post de noticias en linea de la radio en los EE.UU.

Encuesta realizada por Micheal Marcotte 2010 a la radio publica en los EE.UU.
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Fig. 6 Componentes de los post de noticias en linea de la radio en los EE.UU.

No se entrara a analizar, ni a especular sobre los resultados de esta grafica, invitamos al lector
este ejercicio. Solo interesa en la presente, mostrar el desafio o situacion que implica, saber cual
enfoque elegir?, éste determinara cudles componentes usar, cuanto aportan y si ayudan a reforzar la
identidad y desarrollar el potencial del medio de comunicacién social, en partcular la radio, el general,
para la prensa, la radio y la television e incluso de nuevos medios de comunicacion social, si fuere el
caso.

En lugar de desarrollar el tema, compartiré una traduccion realizada por quien escribe, de partes de la
presentacion del profesor Marcotte:

“En el mundo tradicional:

*  Gente de prensa, son expertos en escribir palabras, usando la diagramacion visual

*  Gente de radio, son expertos en los flujos en tiempo real de episodios de audio.

*  Gente de Television con su conocimientos y experiencia audio-visual racionalizada en
tiempo

En el mundo digital, el periodismo se enfrenta a un medio con 5 dimensiones:

Informacion basada en texto

Experiencia orientada al uso de las imdgenes

Acompariamiento de audio

Oportunidades para socializar

Control Interactivo del usuario para pedir, para decidir, para ser individual....” (11)

A=
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Luego, como cierre de este dilema de las dimensiones, el profesor Marcotte da el siguiente consejo:

“Noticias Multimedia es justo una nueva forma de entrega en el mundo Digital (en y fuera de
linea)

«Haz historias de manera que exploten el poder del mundo digital y no te preocupes por
categorizarlo. Haz multimedia pero llamalo “noticias en linea” en el mundo digital.» Michael
Marcotte

«Deja que la historia determine la presentacion» «Deja que la historia te guie»

Para conocer cudl es el potencial en el mundo digital de la idea de una historia, responde las
siguientes preguntas:

¢Cudl es la oportunidad visual de esta historia?

¢Esta ofrece la oportunidad de ampliar, extenderse en el contenido?

¢ Tienes la obligacion moral de conectar con la comunidad antes, durante y después?

¢Cuan diferente puede ser la historia para los ojos y para los oidos?

Responder estas interrogantes pueden cambiar de direccion tu plan de asignacion pero también
la direccion de tu presentacion” (11)

2.- ¢Sociedad de masas?

Mcluhan, en su libro “Comprender los medios...’

masas, que es el que se asume en la presente, y que es:
«la expresion se refiere no al tamafio de las audiencias, sino al hecho de que todo el mundo se ve
implicado en ellos al mismo tiempo» (1),
este mismo sentido entendemos que es el que se refieren cuando se habla de produccion en masas,
sociedad de masas y cultura de masas, es decir una produccion, una cultura una sociedad donde se
refieren e incluyen a todos, es decir una categoria que los incluye a todos.

Sin embargo valdria la pregunta, estamos actualmente en este paradigma o por el contrario, se
plantean nuevas subcategorias que implican otros niveles de agregacion de los individuos que
conforman la sociedad, que consideran la diversidad y la pluralidad de culturas, de gustos, de niveles
socio-economicos, de religiones, de habitos y gustos, de interés, de preferencias e identidades sexuales,
es decir, se acepta que se esta en una sociedad diversa, plural, con desigualdades ?.

Yo creo que si, y quiza la mayor evidencia la tenemos en el cambio de paradigma de la
produccion industrial que comenzé en la década de los 70's del siglo XX, que se ha denominado,
toyotismo o post-fordismo, donde el proceso de produccién se hace flexible, dindmico, ya no orientado
a una producion para todos, o sea en masa, sino ajustada a segmentos o nichos de mercado especifico;
una produccion a la medida, una produccién especifica, tal vez sea por ello también se le conoce a este
nuevo paradigma como sociedad de consumo.

El consumidor es el centro, el foco de la produccién, bueno al fin y al cabo es en este eslabén de
la cadena de produccion donde se realiza el valor.

Por ello es tan importante conocer lo mas que se pueda al consumidor y establecer una relacion
casi que carnal con la marca, esto se evidencia por el auge e importancia de las estrategias
relacionamiento con el cliente, es decir CRM (Customer Relationship Managment). Esta estrategia
permite caracterizar no solo al cliente de acuerdo a un perfil sino determinar también el costo de
adquisicion de éste -Cost to Acquire Customers, CAC- y la posibilidad de monetizarlo en un lapso de
tiempo determinado -Lifetime Value of a Customer, LTV -, de la comparacion de estos datos se puede
acotar la incertidumbre de si un modelo modelo de negocio es viable o no. Este es uno de los aspectos
que mata a los emprendimientos, es la viabilidad del modelo de negocios. En este sentido David Skok,
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en forentrepreneurs.como, dice:
“En miles de articulos se les aconseja a los emprendedores que ellos deben poner el foco cuando
edifican sus emprendimientos, muchos han escrito e indicado tres factores: el equipo, el producto
y el mercado, con particular énfasis en la importancia de que el producto acople con una
necesidad del mercado, concediéndole a este factor el nimero 1len la primera causa de fracaso.
Sin embargo, en ninguno de estos articulos yo he visto alguna discusion acerca de lo que yo creo,
es la sequnda causa de fracaso de los emprendimientos: el costo de adquisicion de los clientes
cunado se hace mayor que el valor esperado, excediendo la posibilidad de monetizar a este
cliente...
Yo quisiera proponer agregar a los factores equipo, producto y mercado, un cuarto factor igual
de importante. Pra el nucleo de los emprendimientos, el cudl es la necesidad de que los mismos
tengan modelos de negocios viables™ (12)
En el caso de los nuevos medios o de la transicion de los tradicionales, es como si se tratara de
enfrentar el reto equivalente a nuevos emprendimientos.

3.- Rendimiento del contenido

Este es un punto importante para los medios de comunicacién social, pues su nicleo del negocio
, Su mision gira entorno al contenido, éste es el que engancha a la audiencia, es el alimento de su dieta
diaria. El contenido es el principal capital con que cuenta un medio de comunicacion social, que incluso
hoy se protege legalmente el contenido.

Como se menciono la calidad y cantidad del contenido es esencial -por eso de la satisfacciéon de
las necesidades cognitivas. Como se ha mencionado gracias a las TICs digitales, éste esta siempre
presente, disponible en la nube para cuando se deseé y donde sea.

Como se produce y cuanto se aprovecha el contenido en los medios de comunicacion social?. Es
alli dénde esta el detalle, esta respuesta requiere particularizaciones por tipo de medio de comunicacion
social tradicional.

La prensa, es el medio donde mas se trabaja diariamente para producir contenido, si se trata de
la prensa en papel, todos los dias se deben llenar con decenas o cientos de notas las ediciones, por
ejemplo el dltimas noticias en un levantamiento de 7 dias en Julio 2016, que realizé quién escribe,
encontro que cada edicion tiene entre 60 a 80 notas diarias, en un promedio de 155 palabras por nota; el
mismo estudio se realiz6 con la version digital del diario “la Jornada de México” Agosto 2016, con un
promedio entre 130 y 150 notas, con un promedio de 430 palabras por nota, en ambos casos la
produccion propia representa entre el 65% y 70%, el resto por Agencia. La pregunta es que pasa con
este contenido al finalizar el dia?, a donde va a parar?, se reusa, salvo el papel? Se podria decir que
diariamente la prensa escrita se descapitaliza?

Como es en los medios de comunicacion social que solo son digitales, en muchos portales
populares, esta produccion diaria nueva que hemos intuitivamente observado es cuando mucho de 30%,
con la particularidad de que en muchos el contenido es de terceros que se redifunden, asi al ver a varios
de estos medios, se repite la misma nota, con lo cual intuimos que la produccion propia de contenido es
poca. Solo se dedican a buscar, cortar y pegar, cuando mucho redactan algunas notas y realizan algunos
reportajes. Este es el otro extremo, mucho contenido, pero poco valor agregado en relacién al
contenido, o sea se maximiza el uso del contenido, para buscar aumentar audiencia, es decir aumentar
capital social por la via de aumentar el trafico. Estos medios suelen ser las fuentes secundarias, luego
de consultar a los medios de comunicacion social tradicional que gozan de mayor credibilidad.

La radio, especializada en noticias, tiene también que generar contenido se basan en el
contenido generado por la prensa diaria, en los reportes, trabajos de investigacion y analisis realizados
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por los periodistas de planta, luego estos contenidos se deben traducir al lenguaje de la radio, esta tarea
la realizan los redactores, productores y editores, personal de la sala de noticias de planta. Este
contenido de radio es nuevo cada dia, principalmente en los dias laborales de la semana, puede que
alguna entrevista o programa particular sea redifundido el fin de semana o si la radio opera las 24 hors
al dia, puede que se redifunda en la madrugada. ;Qué pasa con lo producido diariamente? Pasa al
archivo de audio, se almacena en algun servidor o se borra, se desecha? A donde va a parar este
esfuerzo, este valor agregado, este capital?

La TV, es diferente, si se trata de TV abierta, al menos 50% del contenido debe ser de
produccion nacional, dejando mucho espacio para la retransmision de programacién elaborada por
terceros o para la repeticion produccion de planta. La excepcion la representan los noticiarios, los
programas de revista matutina y las emisiones de noticias que se producen a diario y cuando mucho se
reproducen solo una vez en las madrugadas, luego pasan a un archivo. Si la TV de sefial abierta es
comercial, se encontrara que el contenido en horario premium es de terceros, localmente solo es
retransmitido por el operador. Este niimero de contenido puede que aumente en la TV de sefal abierta
publica, pero dado los altos costos de produccion es poco la variedad y la calidad con la que cuentan
estos contenidos.

La TV paga, es distinta, esta ofrece a lo largo del dia de repeticiones del programa, en algunos
caos prolongadas por varios dias, incluso con tandas completas los fines de semana. Todo el contenido
que éstas difunden es de terceros, claro a veces estas operadoras pertenencen al los estudios
multinacionales como Universal, Warner, Sony, ABC-Disney, Fox, Discovery, etc. Estas operadoras
organizan las parrillas, producen las promociones y negocian como canal, con los prestadores de TV
paga. Sin embargo hay operadores de noticias y de entretenimiento que si generan contenido propio,
sea que lo generen en planta o los negocien con productores independientes. Un ejemplo del uso al
maximo de un contenido, lo observo quien suscribe, con el programa que trasmite Rusia Today, “Kaiser
Report”, programa de 25 minutos, que se difunde en 48 horas mas de 10 veces; lo interesante que este
programa en el mismo formato se coloca en Youtube y el nimero de vistas es alto. La TV paga es
evidencia de la separacién de quiénes centran su modelo negocio en la operacién de plataforma
tecnologica para ofrecer transporte, distribucion, comercializacién, marketing, su aporte en la
produccion de contenido es minima.

Como se ha mencionado los medios de comunicacion social tradicional se complementan pero al surgir
en tiempos distintos se pude notar que optimizan sus modelos de negocios, ya no intentan abarcar todo
la cadena de valor de la produccion, se centran en eslabones, como ya se vio en la TV paga.

Siendo la TV paga, el medio de comunicacién social tradicional mas reciente, el de mayor
crecimiento, llegando a 80% de los hogares en algunos paises, el mas universal de los medios de
comunicacion social tradicional con coberturas mas alla de los limites geografico de las naciones,
basados en un modelo hibrido de pago por subscripcion y de publicidad, muestra claramente una
tendencia para los medios de comunicacion social.

Existen otras tendencia, por ejemplo, el video “on demand”, con iniciativas nuevas como
Netflix, Hulu, Amazon Videos, que compiten con la TV paga en el segmento entretenimientos, de
hecho ha afectado a la TV paga en los EE.UU., llegando incluso el incremento de la desafiliacion de
subscriptores de la TV paga que migran a las versiones “on demand”.

Sin embargo, habrd que esperar para ver si este efecto no es transitorio consecuencia de la
novedad.

El empaquetamiento del contenido, crea valor por si mismo.
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4.- Optimizar procesos

Al igual que la produccién industrial requirio la reingenieria de procesos a finales del siglo XX,
la industria de la produccion de contenidos, es decir los medios de comunicacion social, requieren de
revision de sus procesos para eliminar la ineficiencias, tales como la generacion de desperdicio, el
retrabajo, mejorar la calidad, producir justo a tiempo, disminuir sus inventarios, etc.

Como ya comentamos son varias la iniciativas, las mas numerosas son las acometidas por la
prensa, algunas de ellas luego de pasar por la declaracién de banca rota y ser adquiridas, otras por
fusiones con medios de comunicacion social de distinto tipo.

Un ejemplo relacionado con el proceso de produccion de la sala de noticias que puede ilustrar
los cambios que deberian realizarse para adaptarse a la nueva realidad, es el objetivo que persigue el
proyecto del Grupo Digital Firts Media, con su proyecto Unbolt, a contribucion cito:

“Digital First Media anuncia hoy el Proyecto Deslastrarse (Project Unbolt), disefiado para
cambios acelerados en el flujo de trabajo, en la estructura y en la cultura que se traduzca en salas
de noticias primero digit]” New York 24 de Enero del 2014 (13).

Este proyecto se enfoca en:

“— Cobertura y Discurso- La sala de noticias Digital provee noticias e informacion en vivo
(cuando sea posible), interactiva, visual, relevante y exacta.

— Procesos — Las salas de noticias digital estdn disefiadas para proveer periodismo de calidad y
exacto que es creado para la plataforma digital, con editores de prensa que deberdn recortar y
adaptar el contenido digital para producir las ediciones impresas.

— Compromiso-Enganche — Las salas de noticias se deberdn enfocar en emplear herramientas y
técnicas incluyendo los servicios de redes sociales, Is redes de bitdcoras (Blog networks),
plataformas colaborativas, curacion, slas de conversaciones en vivo y compromiso en persona.

— Planificacion y Gerencia- La comunicacion en la sala de noticias, las reuniones, el presupuesto,
el personal, el entrenamiento, y las metas deben reflejar y estar alineados con prioridades
digitales.

— Movil — el personal de la sala de noticias debe fortalecer su entrega de contenido noticioso
para el movil y utilizar las herramientas moviles en el proceso de compilacion de noticias y en el
proceso de publicacion de éstas.

— Estandares — En procesos, comunicaciones y disciplina, las salas de noticias deben reflejar
su acuerdo de proveer de contenido exacto, verificable, original.” (13)

5.-Atencion

Los usuarios actuales no logran sostener la atencion por mas de 5 minutos, no importa en que
formato este el contenido, es mas mientras mas palabras se coloquen menos son leidas, les presento la
tabla 2, con unas cifras interesantes que publico statisticbrain, que deberian servir para ilustrar y pensar
en las metas de algunos indicadores a elaborar para optimizar la presencia y el desempefio digital de los
medios de comunicacién social, sean nuevos o tradicionales; préstenle especial atencion al intervalo de
atencion de 8,25 segundos, los porcentajes de palabras y la duracion de los videos mas populares. Aun
cuando los estudios, se corresponden al 2008 y a una muestra no representativa estadisticamente, dada
la cantidad de sitios que hay en internet en la actualidad, mas de 800 millones de sitios Junio 2015
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(http://news.netcraft.com/archives/2015/05/19/may-2015-web-server-survey.html), sin contar con las paginas de

bitdcoras en los subdominios de las plataformas como Blogger (Google), Wordpress, Tumblr (Yahoo-Verizone),
cada una con mas de 300 millones de cuentas registradas.

Estadisticas de Navegacidn en Internet Segin Statistichrain

hitpufanw statistichrain, com/aitenton-s pan-stasics/

Cefinician [E3]

:buign‘::g:n;::éfzsseg I Estadisticas de Intervalo de Atencidn [1A)
1 7

[ de paginas vistas

Jdurante al menos mas Definicidn [valor

Jde 10 minutos 4 IA promedio en €l 2016 |5, 75 s2q.

I% de Palabras leidas en 1A promedio en el 2000 |12 seq.

paginas webs con 110 o 1A promedio pez dorado |2 2.

menos palabras 49| Fromedio de veces que

I de palabras Teidas en un ;raba.ja.dnr _denf'n:ina

una paginaweb revisa el e-mail 30 veces

promedio (583 palabras) Fii | Duracion Promedio de

Usuancs gastan solo 44 seq. Mas por un video en Intemet 2,7 minuios

cada 100 palabras adicionales

(Tomada de 58.573 vistas de paginas)

Source: Harald Weinreich
Mayer: =Na ite the Av

Tabla 2. Estadisticas de atencion

Igualmente agrego, para ilustrar una grafica (fig. 6) sobre el tiempo de duraciéon promedio de
visitas de los sitios digitales de noticias de los 50 del tope de los EE.U., para Enero del 2015, cuya
duracion de visita fue mayor en el trafico de visitas originado en los méviles que por el generado por
PCs, haciendo notar que el tiempo de duracién de visitas promedio del sitio web y la apps asociadas
del New York Time para el periodo en cuestion, el mas alto de los 25 del tope de la lista referida, fue
de 4.6 minutos.

La pregunta, estan conscientes los medios de comunicacion social de estas cifras?, de que sirve
tener muchas visitas si no alcanza a ver lo que se presenta?.

Asi hay dos problemas a resolver: el de intervalo de la atencion, que se presenta en la Tabla 2 y
el de sostenimiento de la atencion.

Canales digitales de Noticias, del tope 50 de los EE.UU., con mayor duracién de visitas por mévil que por PC

(minutos promedios por visita para Enero 2015) Fuete: SOM-2015-PRC Elaborado por Noneshi

LA Times 21

12

17
Mashable.com 13

Boston.com
2
Salon.com
Gawker.com

PC

Mévil
Chron.com

Vice.com

Chicago Tribune
BleacherReport.com 35
CNN Network

15 2 35 4

minutos

Figura 6. Tiempo promedio de visitas de usuarios Méviles mayor que el de los Usuarios de PC,
50 sitios de noticias del tope de EE.UU.
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6.- Tasa de Rebotes (Bounce rate)

A pesar de las decenas y centenas de millones de visitantes tnicos que indican las cifras, el
porcentaje de usuarios que abandonan el sitio antes de completar los 30 segundos es en la mayoria de
las veces, para los medios de comunicacion social de noticias, de 50% del trafico, o sea que las cifras
deberan dividirse por 2.

7.- Métrica
Con la métrica hay otro tanto, por los momentos enumeramos tres: la primera, la de visitantes

unicos, es una cifra incierta, explico, en una PC, hay una dnica par de direcciones IP-MAC, pero desde
ella pueden haber “n” usuarios, pues los navegadores web en internet no requieren pasword y
contrasefia. Este mecanismo de autorizacion de acceso a un usuario unico es lo que se conoce como
autenticacion. En vista de la falta de autenticacion para visitar estos sitios permite que algunos inflen
las cifras a través de robots (servidores en internet, con programas) que emulan visitas de usuarios,
para evitar ello muchos sitios se han visto en la necesidad de contratar servicios de autenticacion, como
la empresa que adquiri6 Google, recaptCha que a veces se activan para garantizar que es trafico
humano. Este problema no lo sufren los servicios de redes sociales, pues ellos se constituyen en
entornos cerrados en una nube en internet, solicitando que para ingresar solicitan registro la primera
vez, con una aceptacion previa de condiciones de uso y politica de privacidad -una especie de contrato
de adhesion-. El unico detalle es que la métrica de visitantes tinicos que éstas ofrecen no la audita un
tercero;
La segunda, suponemos que debera crearse un nuevo indicador tasa de rebote de intervalo de atencion,
que mida el abandono en el tiempo que trascurre después de la carga de la pagina hasta el intervalo de
atencion, que para el 2015 (tabla2) es de 8.25 seg.
Tercero, una métrica que mida la viralidad de los servicios de redes sociales, en nimero de contagiados
y en extension geografica. El investigador de Microsoft para el 2012, ex profesor de sociologia de la
Universidad de Cornell, PHD en fisica Cuantica, Autor del Libro “Everything Is Obvious Once You
Know The Answer ”, Duncan Watts en una entrevista realizada por Steven Chery para la revista IEEE
Spectrum, el 30 de Agosto del 2012, 1 respondi6 sobre la difusién viral lo que estaba haciendo:

“ Bueno, nosotros tenemos un par de proyectos. Uno tiene que ver con la estructura de la difusion

viral. Ud. sabe, la gente habla acerca de cosas que se hacen viral todo el tiempo en estos dias, pero

en realidad no se sabe actualmente mucho acerca de como esto sucede. Y nosotros en particular,

tenemos solo un vago sentido de los qué es un evento viral, sea este evento un medio viral o un

meme o un virus bioldgico, como sucede, Ud. sabe, mucha gente pasando esto a mucha otra gente.

Pero hasta los momentos no hemos sido capaces de mapear la estructura de estos eventos
en una categoria, clase o tipo de una manera tangible para asi responder a preguntas como a qué
se parecen estas estructuras.

En relacion a ello, ahora estamos haciendo, con data entregada por Twitter, busquedas en
todas las historias de noticias, en todos los videos, en millones y millones de eventos, en todo lo
que ha pasado bdsicamente en Twitter en los ultimos 12 meses, con la finalidad de mapear como
ellos han sido compartidos siguiendo un grafo y de esta forma definir un nueva métrica que nos
ayude a entender la viralidad...”(14) (traduccién nuestra)

Si no se tienen mayores certezas sobre este tipo de difusién es poco lo que se puede saber sobre
la efectividad de alguna campafia de publicidad realizada sobre estos servicios de redes sociales, es
decir, se desconoce el ROI (Retorno de la Inversion).

8.- Extension de Contenidos
Sindrome de la primera pagina o restricciones al control del usuario, en cuanto a su libertad de
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navegacion. Las primeras paginas de los diarios impresos se trasladan a la web o sitio digital, solo que
ahora son extendidas, primeras paginas que en realidad puede llegar hasta contener doce paginas
enrrolladas vertical u horizontalmente, en las cuales se invierte la mayor parte de tiempo al tratar de
desenrrollarla, el usuario queda atrapada no por el contenido sino la forma de despliegue. Otra opcién
son las paginas que automaticamente cambian la nota, que para leerlas ud. debe pescarlas para hacerles
click. Esto las convierte en pesadas u odiosas, tal vez dure su visita pero a la larga alejan al usuario. Por
las estadisticas que hemos compartido parece l6gica una maxima de “brevedad y sencillez” en disefio
de despliegue y la cantidad de contenido en los medios digitales, para lograr engancharen lugar de
atrapar a la audiencia.

9.- Contexto y Sujeto

El éxito de los servicios de redes sociales de los motores de buisqueda, esta en la publicidad
digital que ofrecen a bajos precios y en la promesa de una publicidad dindmica, de difusion
automatizada y focalizada en el segmento especifico de audiencia objetivo, llevandola a la granularidad
de personas. Para ello se establecen dos criterios:
La insercién de publicidad de acuerdo al contexto, este se mide solo con el texto de la pagina del sitio
que se visita; para ello se recomienda colocar en el texto etiquetas (trabajo de los SEOs y SMOs), que
seran las referencias, junto a otras etiquetas, como remitente, destinatario, nombre del asunto, nombre
del autor, etc., éstas seran la entrada a algoritmos de computacion que identifican el contexto y en
forma automatica le ordenan a un servidor de Avisos (Ad server) que publicidad insertar, este software
inteligente se basa en una analisis simple del lenguaje natural, podriamos decir en la sintaxis, no hay
andlisis de semantica, ni andlisis de usos y significantes del lenguaje (pragmatica). En la practica
pueden suceder cosas disparatadas, como por ejemplo, si alguien se le ocurriera escribir un texto en
sentido metaférico y emplea la figura de “motor de desarrollo”, en digamos un articulo o noticia,
conseguira que este servicio automatico colocara la publicidad de motores en las areas destinadas para
la publicidad donde se despliega el escrito.

La otra modalidad, es la publicidad sensible al perfil del sujeto, para ello se emplea alguna forma de
monitoreo de su comportamiento en el mundo digital en todo momento, sea a través de los llamados
cookies o por medio de monitores de terceros o propios del prestador del servicio, con ello construiran
un perfil del usuario que permitird planificar una agenda de insercién automatica en el servidor de
avisos (Ad server), esta sera una publicidad ajustada a sus gustos e intereses, todos resultados de
deducciones, inducciones e inferencias hechas por un algoritmo de computacion inteligente. Este
algoritmo trata de realizar la tarea de descifrar psicolégicamente a la persona, para luego elaborar su
perfil. Es probable que se vea inundado por una especie de spam ya no solo de correo sino ahora de
publicidad, un contenido al cual le prestara poca o ninguna atencion, simplemente lo enviara al bote,
como se suele hacer con los email.

El nivel de este tipo de asignacién y venta dinamica de publicidad ha llegado incluso a elaborar
un sistema de subastas que permite establecer el precio de las audiencias (usuarios) segmentadas que se
les venden a los anunciantes. La efectividad de estas modalidades aun no ha sido comprobada, es
probable que la innovacion sea la consecuencia de su auge, habria que ver si se sostiene en el tiempo.

10.-Concentracion

Las fusiones, adquisiciones e inversiones de grandes compaifiias de tecnologia, de media y en
menor medida, de telecomunicaciones multinacionales estan dibujando este nuevo paradigma, Time
Warner con AT&T, HuffingtonPost con Yahoo y éste con Verizone, Google con android, Facebook con
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Whatsapps e Instagram, Amazon con Washigton Post, ABC-FOX-NBC-Warner con Hulu, sin mecionar
las adquisiciones de estaciones de radio y TV local de sefial abierta en los Estados Unidos que realizan
las grandes cadenas de TV comerciales como ABC, CBS y NBC, muestran un camino en la
concentracion de medios de comunicacién social y de servicios de valor agregado, que prefiguran un
nuevo paradigma.

Conclusiones

Como podemos ver el efecto de la disrupcién de las empresas basadas en las Tecnologias de
Informacién y Comunicaciones (TICs) Digitales aun mantiene al sector en turbulencia, sobre todo en
los medios de comunicacién social, los tradicionales y los que emergen; pero también tiene efectos en
las sociedades, en la politica, en la economia sobre, todo en las alzas de valores de las acciones de
empresas de tecnologia y media en los mercados capitales por las altas expectativas que se tiene. Este
primer efecto de la emergencia del medio, en el sentido de Mcluhan, es decir la tecnologia, debido a su
introduccion aun esta en la fase de resistencia, cuanto falta para que llegue a la fase del cansancio, no
lo sabemos?, que pasara con los otros efectos, los debido a los usos y los debido al contenido, no
sabemos si ya los estamos viviendo en paralelo, solo que poca atencion le hemos prestado.

A juzgar por los desafios que se han enumerado, puede que ya se estén sintiendo los efectos
pero por las respuestas, todo parece indicar que aun esta por verse que se hara con respecto a los usos,
pues el potencial que abren estas tecnologias y los servicios que surgen de ellas es inimaginable, los
medios de comunicacion social tradicionales probablemente estan siendo mas reactivos que proactivos,
los nuevos medios quiza ambiciosos y ansiosos lo cual los expone a riesgos mayores. Hay
innumerables sujetos impactados, desde la sociedad, a lo interno de los trabajos, en las familias, en lo
econdmico, en lo politico, en lo cultural, etc.

En relacion al contenido, las nuevas plataformas y dispositivos, nos colocan frente a un desafio:
el del tiempo y del espacio; ya, como decia aquel refran popular “las palabras no se las lleva el viento”
se almacenan en la nube; ya “no hay periddico de ayer”, ud. define con su interés que se queda y que se
va y que se recupera de esa amplia memoria colectiva almacenada en la nube al alcance de sus dedos,
“donde quiera, cuando quiera y donde sea”; ya la restriccion en cuanto a la pauta de lo que sale o no,
no la pone en medio mediante la tecnologia que lo soporta, ni la rotativa ni el canal, ahora es la
dinamica de vida y las preferencias del consumidor quién marcara esta dinamica; hoy interesa lo local,
lo nacional, lo regional y lo global, simultaneamente, es la teoria del caos, el aleteo de una mariposa
por alla lejos puede desencadenar una tormenta por estos lares.

Los discursos literarios y periodisticos son suficientes?, la piramide invertida es necesaria?, los
géneros periodisticos son suficientes, se adaptan a las plataformas y dispositivos nuevos o hacen falta
nuevos géneros periodisticos?; ahora, el centro de los modelos de negocios se desplaza de la publicidad
a un hibrido donde el usuario, cliente, lector, televidente, internauta, puede que este dispuesto a pagar
por un contenido que considere valioso, donde los anunciantes y publicistas se veran en la necesidad de
convertir a la publicidad en parte del contenido (publicidad nativa) donde se insertan o en un contenido
valioso por si mismo (contenido para marketing) para garantizar la atencién y la efectividad de la
campana.

Hay mucha informacién, millones de sitios, pero la pregunta es cuanta de ésta es informacién y
cuanta es ruido, quién la decanta. El ser humano tiene la necesidad de una “dieta” de informacion
diaria, “con proteinas, con calorias, con fibra, con carbohidratos”, en la mafiana, en la tarde y en la
noche, los dias de la semana laboral y los fines de semana, para la mujer, el hombre, los nifios, Quién
la elige, Quién la elabora, Quién la sirve? Sera una “dieta” de contenido “chatarra” o de contenido
“organico”. Hay tiempo para que eso lo haga cada quien a titulo personal?. Todo esta por pasar.
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