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      “The digital revolution is almost as disruptive to the traditional media business as electricity was to the candle business”.


    




    

      Ken Auletta

    




    

      


      


      


      


    




    

      “If you’re not paying for something, you’re not the customer; you’re the product being sold”. 

    




    

      Andrew Lewis
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    La irrupción digital en el periodismo







    




    Vady Guerra




    Director de Productos y Estrategias, Claro Chile




    




    Un grupo de gente se organiza para detener la construcción de una central eléctrica térmica y juntan dos mil personas en pocos días. El papa Benedicto XVI contesta directamente las preguntas de los fieles alrededor del mundo. Las opiniones personales de políticos, periodistas y líderes empresariales comienzan a influir en sus respectivos trabajos. Foros abiertos en la red hablan de productos y servicios, y esas conversaciones afectan las decisiones de compra, aun más que la calidad objetiva de lo que se vende.


    


    ¿Qué está pasando? De forma silenciosa, casi imperceptible, pero no por esto menos disruptiva, prácticamente cada ser humano puede acceder a un mar infinito de contenidos y relacionarse con cientos, miles e incluso millones de personas en cualquier parte del planeta. Nunca antes la humanidad tuvo en su mano herramientas que le permitiesen obtener literalmente cualquier contenido y socializar con multitudes.


    


    Buscadores, redes sociales, blogs y streaming sites, junto a la masificación del acceso fijo y móvil a Internet, han depositado en las manos de cada persona el poder de expresar su opinión e influir, incluso más que los medios tradicionales (radio, televisión y prensa). De alguna manera, estas herramientas han horizontalizado sutilmente la relación entre instituciones, medios de comunicación, gobiernos, corporaciones y sus audiencias, clientes o dirigidos. La omnipotencia ha cedido su espacio a la voz amplificada de las personas.


    


    De forma fluida a través de una recopilación de publicaciones, Eduardo Arriagada, periodista, investigador y académico, realiza una detallada disección de cómo el fenómeno de buscadores, redes sociales y herramientas digitales ha cambiado para siempre la forma en que los medios de comunicación tradicionales se relacionan con sus audiencias, las propias empresas con sus clientes o las personas entre sí. De paso, nos entrega luces muy claras sobre cuáles serán las mecánicas de consumo y poder en este mundo hiperconectado, donde la voz de un solo individuo puede movilizar a miles.




    


    


    


    


    


    


    


  




  

    Prólogo




    







    El idioma español: nuestra nación en Internet





    




    Ramón Trecet (@trecet)




    Periodista español




    





    Con Eduardo comenzamos nuestra andadura juntos en nuestro país, el idioma español. Eduardo escribía en sus blogs de la Universidad Católica de Chile y El Día. Yo trabajaba en Marca.com con las personas que me abrieron la puerta del mundo digital: Rafael Alique, a la sazón Director de Marca.com; Alvaro Varona (@kremaster), diseñador jefe del formato digital de Marca.com, y Alex Ugarrio (@alexrubik), primer coordinador de redes sociales en Marca.com, quien me introdujo a Twitter y me dijo: “Hay en Chile un profesor de periodismo y nuevas tendencias que es interesante, síguelo”. Ahí empezó todo. La consciencia de que la distancia no era problema. El idioma tampoco. Eduardo en Chile y yo en España habitábamos el mismo país digital: el español.




    El área de influencia y entendimiento en Internet no está marcada por las habituales líneas fronterizas que dividen los países, sino por las fronteras de los idiomas. Desde el primer momento de la conversación en estos espacios sociales que a lo largo de años mantengo con Eduardo Arriagada, esa realidad quedó clara y en esa idea hemos intercambiado información en español y en inglés, el idioma más universal como auxiliar necesario, porque no en vano es lengua materna del avance digital. Sin embargo, Eduardo y yo somos del mismo país: el país del español. Igual que los que leéis esto.




    El español es un idioma importante en lo digital y lo será cada vez más. Desde este idioma podemos contemplar la adaptación de los medios de comunicación tradicionales a las nuevas realidades socioeconómicas. El “periódico”, el “diario”, el “telediario”, el “boletín radiofónico de las 10” marcan pautas de detención del tiempo que ya no responden al continuum de la información/línea seguida, que en este momento ofrecen las versiones digitales de cualquier medio tradicional. Las propias televisiones pueden ofrecer información en directo de cualquier acontecimiento, porque ahora su capacidad de movimiento se ha incrementado. La logística no es un problema, porque ya no hace falta una unidad móvil con una enorme antena incorporada. Basta una mochila y una conexión 3G. 




    La nueva información no requiere de rotativas, compra de papel, distribución en camiones, bajar a la calle a comprarla. Basta con un clic. La información, a un clic. Es un nuevo concepto: del smartphone a la movilidad. Lo vemos cotidianamente en el transporte colectivo: personas que leen, oyen música, ven un video, una noticia en su móvil.




    Ese enorme cambio de autopista es el que documenta en español Eduardo Arriagada, y sus comentarios se leen con atención en Chile, España, Perú, Santo Domingo, Venezuela, Ecuador… Añádase el país geográfico que corresponda tras la línea de puntos. Repito, que quede claro: somos todos del mismo. 




    Una vez establecida esa dimensión inicial, afloran las otras: el entorno, las libertades, las condiciones económicas, el desarrollo de las capacidades tecnológicas.




    La segunda conclusión de la que fuimos conscientes está sintetizada en el término “aurigas”, convertido en herramienta de trabajo, en el hashtag #aurigas en Twitter. Accediendo a él, tienen una secuencia cronológica de la lenta asimilación de los mandatarios de medios analógicos a la nueva situación económica y laboral; a la más que necesaria transformación que una vez concluida… podría acabar con los trabajos de esos mismos mandatarios/aurigas.




    “Aurigas”, como explicación gráfica: un auriga era un esclavo que debía conducir la biga, vehículo ligero tirado por dos caballos, que era el medio de transporte de algunos romanos. Y la transposición: figúrense un conductor de la biga o de una cuadriga, diciendo “yo puedo conducir un Seat, un Ford, es lo mismo…”. Como los directores de periódicos analógicos, que aseguran con gran fervor que ellos pueden conducir la transformación, guiando con su no conocimiento a los que conocen lo digital: sus implicaciones, lo que cuesta, el timing. Siempre utilizan esta frase/bálsamo: “Si tienes algún problema, dímelo y lo arreglaré”, para seguir manteniendo el control, que es la base de su poder, que es como entienden el poder. No: si el nuevo encargado de conducir a buen puerto la estrategia digital tiene algún problema, no debe venir a ti, auriga. Debe tener suficiente poder ejecutivo para resolverlo él.




    Eduardo Arriagada es uno de los analistas mejor situados en el país del español. Conmuta constantemente; en Internet, del país del español al del inglés. Geográficamente, se mueve por toda Latinoamérica y España, donde pasa sus vacaciones hablando con todos nosotros, dando conferencias, seminarios. Es chileno, claro. Pero en español lo que nos interesa es lo ecuménico y en el país del idioma español Eduardo es una persona con conocimiento, lo que nos hace falta a todos. 




    ¿Cómo se sitúan el marketing –y su correlato, el branding– en la nueva realidad digital? Las transformaciones de los departamentos de las grandes empresas se van adaptando lentamente. Al marketing ahora le ha surgido un nuevo apellido: “digital”. Marketing digital. 




    ¿Redes sociales? Impacto social, enorme. ¿Mensurable? Cada vez más. Me puedo extender sobre ese impacto, pero ya lo ha hecho Eduardo en este libro. Esa es desde mi punto de vista su cualidad principal: sitúa el estado de los avances tecnológicos, su impacto, su adaptación, nuestra asimilación. 




    Gráficamente, se puede contar así: en su muy premiada trilogía de novelas sobre la colonización de Marte, Red Mars, Green Mars y Blue Mars, Kim Stanley Robinson habla constantemente de un producto audiovisual llamado Mangalavid, que es una síntesis de todo lo comunicable: palabra escrita, video, audio, film, mensajes… Los personajes de esas novelas de ciencia ficción, escritas entre 1993 y 1999, llevaban Mangalavid en una tira de titanio de 5 centímetros de ancho, en la muñeca, como un reloj. Bueno, pues en 2013 ya hemos superado Mangalavid. Incluso tenemos un artefacto tan radicalmente distinto en lo conceptual, que puede cambiarlo todo cuando ya creíamos haberlo hecho. Se llama Gafas Google. Es el próximo reto de Eduardo Arriagada. Contar, en nuestro país, el español, qué va a pasar cuando hablemos con una persona que lleva unas gafas… Que son una cámara de televisión. Totus tuus, Eduardo.




    


    


    


  




  CAPÍTULO 1: Las redes y el entorno digital




  




  




  





  “This ‘democracy’, with its ‘algorithmic audience’, is worlds away from the public-journalism movement […], which envisioned a sort of journalist-mediated giant town hall, with a ‘deliberative audience’. It’s also vastly different from the participatory form of democracy embraced by citizen journalism outlets […], which encourage their audiences to ‘be the media’. To be sure, algorithmic media also require audience participation—but only in an automated, aggregated clickocracy. There’s no opportunity for algorithmic audiences to explain why they clicked, whether they’re glad they did, or whether they’d click on something similar in the future. How might algorithmic media influence public life? If algorithms come to dictate news decisions, how does that change what we read, and what sort of democracy we might have or want to have? Some media executives [say] that algorithmic journalism empowers audiences. Keep several grains of salt handy for that one! Perhaps the real power rests with journogeeks—the reporter-programmers who create the algorithms, and whose analysis of the resulting data drives news decisions down uncharted paths”.




  Michael Schudson y Katherine Fink, en Columbia Journalism Review. 




  





  


  


  





  Las pistas de Francis Pisani




  Publicado el 5 de octubre de 2008 en Blogs UC




  


  





  De la reunión de la Sociedad Interamericana de la Prensa (SIP) sostenida en Madrid –en el marco de una misión tecnológica organizada por la Facultad de Comunicaciones UC en la que 11 ejecutivos de empresas chilenas aprovecharon recursos de la CORFO en favor de la innovación– rescato los aportes más relevantes expuestos por el periodista tecnológico y bloguero Francis Pisani.





  Sobre los medios tradicionales e Internet, Pisani dijo respetar que los medios regionales latinoamericanos no apostaran férreamente todavía por lo digital, considerando que hay lugares con baja penetración de la red en Latinoamérica. Para él, en cambio, un medio español o francés no puede evadir esta apuesta, pues implicaría una ceguera empresarial. De todas formas, considera una pérdida de tiempo cada minuto que una empresa deja de ensayar. Él dice que lo digital es lo que se viene, sí o sí.




  Para Pisani los medios deberían jugársela por la alfabetización digital, empoderando a sus actuales audiencias en lo digital. Según él, lo hiperlocal es una oportunidad para los espacios digitales de los medios tradicionales. Con el apoyo de una audiencia participativa, se puede llevar a cabo un periodismo hiperlocal, que la prensa tradicional ya ha hecho antes. Dice que esta nueva integración de la redacción es un camino complejo cuando hay periodistas que no se interesan por la red. 




  “Me ha tocado ver que muchos intentos de empresas por ‘integrar’ al final son una forma disfrazada de ahorrar costos o de imponerle a los periodistas digitales las mismas autoridades del diario de papel. Eso claramente no funciona. Me he dado cuenta de que hay que formar a la alta dirección de un medio antes que a los periodistas. Hay una paradoja: el que más se opone al cambio es el profesional más competente, porque el cambio (lo digital) lo pone en situación de incompetencia”, dijo.




  Al hablar del tema aludimos a la mesa que discutió el punto en la SIP, donde Jim Brady, del Washington Post, y Rhidian Wynn-Davier, del Daily Telegraph, defendieron la integración, y el noruego Torry Pedersen, del Verdens Gang (VG), argumentó en contra. Pisani reconoció que la motivación final de la mayoría de las integraciones es económica: “Ni El País ni El Mundo tienen en Internet un editor responsable. Los diarios están ahorrando”, dijo. 




  En este contexto, cree que las escuelas de periodismo están en deuda. Contó que acababa de estar en la mejor escuela de periodismo de Francia, y los alumnos, a pesar de ser muy buenos, no sabían nada de la red: eran “iletrados digitales”. “En general me topé con gente valiosa cuya aspiración de vida era convertirse en el reportero clásico anterior al mundo digital”, dijo.




  Hizo énfasis en la fuerza que ha tomado el microblogging en la línea de Twitter y los mismos blogs. Hoy, en EE.UU., un bloguero muy exitoso puede ganar un sueldo de 75 mil dólares al año sólo por tráfico de red, dijo. Sobre la aparente falta de credibilidad de Internet, Pisani recomendó ser cuidadoso. Para muchos la recomendación de un par de contactos de la red vale más que la del experto del diario porque existe una relación de confianza.




  





  


  


  





  Aprender del engage




  Publicado el 28 de abril de 2010 en El Día




  


  





  Quiero hablar de un libro que deberían leer quienes creen que las redes sociales tienen que ser trabajadas profesionalmente por cualquier empresa que pretenda mantener cierta relevancia en el largo plazo. Se trata de Engage –que se podría traducir como “comprometerse”, pero también se entiende como “comunicando”–, que acaba de publicar uno de los gurús de los nuevos medios en Estados Unidos, Brian Solís.





  Para incorporarse a las redes sociales hay que disponerse para el engagement. De hecho, el uso de estas redes nos permite ganar experiencia, conexiones y hasta prominencia. La clave del engage es asumir que estos nuevos espacios funcionan por medio de conversaciones en dos sentidos, que tienen como principal aporte los contenidos que publicamos o compartimos. Se reemplazan los monólogos propios del marketing tradicional por un flujo de conversaciones que se mantienen abiertas y sujetas a las correcciones de otros participantes.




  El libro Engage expone que las empresas que se sumen a estos espacios tienen que aprender a expresarse de otra manera. En vez de redactar un mensaje, deben saber preparar intervenciones dentro de posibles conversaciones. Las empresas que quieran conversar con sus clientes tendrán que asumir que esto se debe hacer a través de empleados concretos, porque las conversaciones se dan entre personas con nombre y apellido. Los interlocutores que tendremos en estos espacios no esperan encontrar en Facebook o en Twitter a marcas o publicidad tradicional, pero tienen mucho interés en conversar tanto sobre esas marcas como sobre sus productos o servicios. La gente busca respuestas y recomendaciones pero no quiere recibir mensajes o sales pitches.




  Uno de los consejos clave que da Solís para hacer bien este trabajo, y que yo confirmo con mi experiencia, es que los mejores participantes son quienes han sabido darse el tiempo para escuchar lo que se está conversando.




  





  


  


  





  Google según Jeff Jarvis




  Publicado el 12 de febrero de 2009 en Blogs UC




  


  





  Hacía tiempo que no me veía obligado a rayar tanto un libro. Qué ganas de haber leído el libro Y Google, ¿cómo lo haría? del periodista norteamericano Jeff Jarvis, en el nuevo Kindle de Amazon. Aunque no tengo intereses personales por el trabajo de Jarvis, me convendría que muchos lo leyeran. Evidentemente haría mucho más fácil mi rol de evangelizador de la importancia de la interactividad y de los espacios de participación en los medios masivos. El libro es un buen trabajo periodístico que se lee rápido. Jeff Jarvis edita lo que lleva escribiendo por años en el blog BuzzMachine, entregándonos una mirada panorámica, como un mosaico, de lo que está pasando en los medios.





  No es casual que entre tapa y contratapa incentiven la lectura personajes como Chris Anderson (Wired, The Long Tail), Craig Newmark (Craiglist), Seth Godin (Tribes, Small is the New Big) y Don Tapscott (Wikinomics). Más allá de la postura que tengan ante el fenómeno Google, la lectura de esas páginas evidencia la importancia de entender la lógica de los “Googles” en diversos sectores. Sin que nos demos cuenta, se están quedando con la mejor parte de la torta de la inversión publicitaria digital que crece año a año. El camino ya no va por crear portales, sino por presentarse como una plataforma dentro de las redes. A continuación, resumo algunas pistas de Jeff Jarvis:




  • Los enlaces son claves (links). Lo lógico es especializarse en lo propio y entregar buenos links de lo ajeno (commodities). ¿Para qué tener un periodista "de cables"? A lo más un editor que guíe sobre qué leer de la web. 




  • No podremos cobrar suscripciones ni minipagos: hay que trabajar con la publicidad como principal ingreso. Si tenemos audiencia podremos vender productos e incluso los datos de nuestros usuarios. La lección de los distintos “Googles” es que si uno sabe enfocarse correctamente en los usuarios, todo lo demás llega.




  • Google no vende avisos (aunque podría recibir por eso varios miles de millones anuales), porque sabe que a los usuarios no les gustaría que lo hiciera. No se trata solo de dejar una entrada “limpia” (que es relevante), sino entender lo que significa el “nuevo trato” que el líder le está dando a nuestros mismos visitantes. ¿Quién se anima a dar menos que el líder? Los futuros perdedores. Si una herramienta tan completa como Google se asume como un lugar de paso y facilita que el navegante siga su camino “sin ponerse al medio”, ¿quiénes somos el resto para hacerlo? ¿Saben qué es la Search Engine Optimization (SEO)? Hay que empezar con eso. 
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