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			A Pedro Roncal y a todas aquellas personas 

			que me han enseñado a respetar la radio.

			Lo importante es no dejar nunca de hacer preguntas. 

			No perder jamás la bendita curiosidad. 

			Albert Einstein
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			Introducción

			A nadie se le escapa que estamos viviendo un boom del formato podcast. En Estados Unidos por ejemplo, en 2018 se crearon cada día 100. En España, aunque no lo parezca, el fenómeno ha cumplido ya 15 años. Una de las primeras experiencias profesionales de las que se tiene constancia es Comunicando, un espacio sonoro grabado y lanzado el 18 de octubre de 2004 por José Antonio Gelado. En él y durante casi 46 minutos, se hablaba de internet, de reproducciones portátiles, videojuegos, etc. Desde entonces la sociedad y su forma de consumir contenidos han cambiado mucho. El presente es digital, móvil y social y el futuro será más móvil, más digital y experimental. Los contenidos que produzcan los medios de comunicación, también bajo demanda, en podcast, tendrán un carácter contextual. Servirán a los usuarios. Irán unidos a ese concepto del periodismo como algo útil para quien recurre a él. Y esos contenidos también implicarán interacción mediante la voz. 

			Con el podcast y la irrupción de los smart speakers, el audio gana protagonismo. Pasa poco a poco a un primer plano en una sociedad que consume mayoritariamente vídeos y permite, mediante la tecnología, mejorar la experiencia del usuario. Es cierto que la tecnología hará innecesarios algunos perfiles profesionales como los conocemos en la actualidad, pero lo que permanecerá será la esencia: el contenido. La capacidad para contar buenas historias al oyente. Que el destinatario encuentre valor en lo que le ofrecemos. Por eso, el futuro de la radio es más que un cambio tecnológico. Es un cambio de mentalidad. Como sostiene Manuel Mirat, consejero delegado de PRISA, «ya no solo se trata de hacer radio, sino de producir el mejor contenido de audio». Y en este sentido, las radios pasan ya a ser centros de producción de contenidos en todo tipo de formatos. Pueden ser proveedoras y generadoras de contenidos también para terceros. 

			En medio de esa ola de un periodismo que adjetiva todos sus titulares para conseguir el clic, las páginas que leerás a continuación y el formato en el que se centran, el podcast nativo digital, nos reconcilian con la esencia de la profesión. Con su sentido más pleno. Con la necesidad de explicar lo que sucede. De atender al grito del oyente: ¡Lo estamos escuchando pero no entendemos lo que está pasando! De investigar el porqué. The New York Times por ejemplo, dedicó tres reporteros durante 18 meses para publicar en octubre de 2018 un artículo sobre la fortuna de Trump y sus trampas fiscales. Desgraciadamente, internet y las redes sociales han infectado al periodismo de velocidad. Y esa aceleración que se está imponiendo en todas las esferas es mala para la creatividad, uno de los pilares en la producción de un podcast. Esa velocidad nos lleva a generar trabajos que en el fondo son continuistas y a no ver la creatividad como una aventura intelectual. 

			El ensayo que tienes entre manos contiene algunas reflexiones que en los últimos años he trasladado a los compañeros de redacción en los diferentes medios en los que he trabajado. También a mis alumnos. A muchos de ellos les surge una pregunta: ¿los podcasts acabarán con la radio lineal? Y a todos ellos les contesto lo mismo: no. Estoy convencido de que el móvil impulsará el consumo de la radio analógica en los próximos años y que será más multiplataforma. Que la antena y el consumo bajo demanda convivirán. De hecho, ya lo hacen. En Reino Unido por ejemplo, seis millones y medio escuchan podcasts y a la vez, el 88 % de la población sintoniza el dial a diario. Con sus narrativas, se pueden enriquecer mutuamente y con una buena estrategia, el podcast nativo podrá captar público más joven para la radio lineal. 

			Resulta imposible reunir en un volumen todo lo que se ha escrito y se ha hecho en España y en el mundo sobre podcasting. De hecho, como comprobarás, no están todos los que son pero sí son todos los que están. Este ensayo pretende ser el punto de partida para, después de muchas horas de escucha, de investigación y de entrevistas con los principales productores nacionales e internacionales de podcasts, aportar luz al debate actual. Pretende ser una breve conversación con quien quiera dedicarse a producir nuevos contenidos en este formato —quizás es tu caso— o con quien ya lo hace. Un formato que aporta claridad en medio del caos pero que también exige procesos largos de producción. Un formato que para las generaciones más jóvenes que nunca han tenido una radio, representa «su» radio. Un formato que no se escucha; le habla al usuario. Por eso, creo que un buen podcaster debe poseer una buena formación en conocimientos radiofónicos. Debe ser un estudioso y escuchar mucha radio. Debe ser un lector empedernido. Debe poseer una buena capacidad de pensamiento. Debe contar con un buen sentido crítico, histórico y documental. Debe tener curiosidad por las cosas. Debe ser polivalente y poseer destrezas digitales. Debe ser curioso. Ágil. Debe tener sentido de equipo para trabajar y producir mejor. Y sobre todo, vocación. Espero que disfrutes este viaje que te propongo. ¡Bienvenido! ¡Bienvenida!

		

	
		
			Capítulo I

			
De la economía de la atención a la economía de la confianza

			En las pasarelas de moda, algunos pueden tener la sensación de estar ante eventos que solo dicen cosas comprensibles para su público, excepto cuando, muy esporádicamente, hay una firma que logra atrapar el momento. Captar la atención. En su lenguaje lo llaman un game changer. Un punto de inflexión. Un giro. Sucedía en enero de 2017 en el desfile masculino de Dolce & Gabbana. Los diseñadores subían a la pasarela las propuestas para otoño-invierno y con I nuovi principi, los italianos daban un salto y sustituían al habitual grupo de modelos altos y guapos por 49 influencers. Un grupo de jóvenes de veintipocos años y cuya profesión se reducía a ser celebridades de las redes sociales. Cameron Dallas, Brandon Lee, Levi Dylan, Sofia Richie, Presley Gerber y así hasta medio centenar. Se habían convertido en el mejor vehículo de difusión de la firma. En prescriptores. Poseían millones de seguidores en Twitter, Facebook e Instagram. 

			No era algo nuevo. La campaña de primavera-verano también se había apoyado en jóvenes influencers. En 2009 Dolce & Gabbana sentaba a varios blogueros en lo que se conoce como la front row «la primera fila» de uno de sus desfiles. A quienes se ofendieron por aquel gesto, Stefano Gabbana les explicó que «asistían al futuro porque muchos jóvenes consumidores no leen periódicos; leen blogs». Casi una década después y a 1.379 kilómetros de distancia, Rubén Lapuente publicaba en la sección de Cartas al Director del diario La Rioja una misiva en la que narraba la historia de una persona de avanzada edad que acudía todos los días a su bar a leer el periódico: 

			«Hay un anciano: caduco listillo le llamaba yo, que secuestra el periódico del bar, de mi bar, todas las mañanas. Y no lo suelta el muy jeta: las esquelas, el crucigrama, los siete errores… Lo desmenuza todo. Hasta debe buscar esas palabras ocultas, esas que se leen entre líneas, el muy jodido. Estuve por decirle que el periódico no es suyo. Que debería tener un poquito más de educación. Que al bar se viene también a leer la prensa, claro que sí, pero ¡joder, no a raptarla! Me contuve por respeto a sus arrugas, a su pila de años, a su senectud. Pero, ayer, vengativo, me adelanté a su cita con la tinta impresa. Arrebatándosela. Quise darle un escarmiento, demorándome en cada página un pequeño siglo… El anciano me vino con su paso torpe, con el baluarte de su adelantado bastón. Lentísimo, como si cruzara el mismo Amazonas, me reía yo de él; así cruel, por lo bajinis…. —Cuando termine, llévemelo allí, al fondo, por favor—, me dijo. No le quitaba ojo. De soslayo, notaba yo, sobrevolándome, su impaciente espera… Un gesto de dolor o de recuerdo de su mano buscando el lado izquierdo del pecho me hizo abandonar mi pequeña ruindad. Comprender su lejana mirada en cada hoja que yo vencía. Su desazón por ese retraso en su encuentro diario con el rocío del papel, con su perfume a aserradero, con las noticias como nuevos planetas girando en torno al sol de su cabeza… Que un periódico puede ser tu único hombro amigo: centinela de esa sicaria soledad que contrata tu derribo… Y lo cerré de una tacada. No sé si media vida o la vida entera, aquí lo tiene —le dije—, le estaba quitando».

			Aquella persona había hecho del diario La Rioja un referente en sus mañanas. Una compañía. Para bien y para mal, el siglo pasado representó la era de los medios de comunicación de masas. Televisiones y vídeos se apropiaron del ocio de un sector de la sociedad mentalmente aburrido. También representó el siglo de los medios electrónicos (de masas). Desde hace tiempo, iPads, iPhones y smartphones han tomado el relevo. Así, recordamos cómo el 29 de junio de 2007 el mundo asistía a la presentación de la primera versión del iPhone. Nacía con la ambición de reinventar la telefonía móvil y la aspiración de hacer historia. Una década después, el terminal había vendido más de mil millones de unidades y había aupado a Apple a ser una de las compañías más cotizadas del mundo. «Hoy vamos a hacer algo de historia (…) Presentamos tres productos revolucionarios: un iPod con controles táctiles, un teléfono móvil revolucionario y un dispositivo avanzado de conexión a internet. No son tres dispositivos distintos, es uno solo y lo hemos llamado iPhone», anunciaba el CEO, Steve Jobs. 

			Era un dispositivo rectangular, con pantalla táctil, sin teclado físico ni ratón, con conexión a internet y cámara de fotos. La clave de su éxito, según numerosos expertos, fue la combinación de todos sus elementos tanto de hardware como de software, en un aparato sencillo de usar. Lo comprobamos tres años después también con la presentación mundial y posterior lanzamiento en 2010 de la primera versión del iPad. Un aparato en aquel entonces delgado y ligero, que con 9,7 pulgadas, 1,27 centímetros de grosor y 680 gramos de peso era un navegador de internet; un reproductor multimedia para escuchar música o ver vídeos, películas y programas de televisión; una consola de videojuegos y un lector de libros electrónicos con pantalla a color. La escena se volvía a repetir en marzo de 2011 con su segunda generación, incorporando una cámara más, un procesador dos veces más rápido y un peso y un grosor menor. O posteriormente, con las sucesivas versiones.

			Desde su salida, contó con el apoyo de cinco de las grandes editoriales, como Penguin, Harper Collins, Simon & Schuster, MacMillan o Hachette, que ofertaban sus contenidos en iBooks. Las primeras dos versiones del iPad tenían casi todo lo que poseía el iPhone. Su autonomía era de diez horas y más de un mes en espera. La capacidad oscilaba entre los 16 y 64 GB. O lo que es lo mismo: todo esto que nos presentaban nos servía para consumir contenidos. Lo apuntó el fundador de la compañía, Steve Jobs: «es algo que hace seis cosas mejores que el smartphone y que el ordenador portátil: navegar, enviar correos, distribuir fotos, oír música, ver películas y leer libros. Hemos creado un aparato que nos ofrece contenidos sin parar en un trayecto en avión hasta Tokio». Gigantes del periodismo como The New York Times, el diario favorito de Jobs, no dudaron en afirmar durante la presentación que con este aparato realmente entrábamos «en la próxima generación del periodismo digital». 

			Desde hace tiempo, los móviles pugnan por convertirse en el dispositivo principal de los ciudadanos adoptando cada vez más usos. De hecho, en España hay más dispositivos que habitantes: más de 53 millones. Según el estudio Sociedad Digital en España 2018, de la Fundación Telefónica, «el 91,9 % de la población lo tiene como el dispositivo preferido para cualquier tipo de uso». El documento constata cómo en nuestro país el 96,8 % de los jóvenes entre 14 y 24 años utiliza WhatsApp como canal para comunicarse con familiares y amigos. El Global Web Index ya predijo que en 2018 el 50 % de los jóvenes sería mobile first, es decir que consumiría del 90 al 100 % de su tiempo en red sobre una pantalla móvil. Y un estudio publicado por la consultora App Annie Intelligence en mayo de 2017 reflejaba cómo el 70 % de los usuarios de smartphones instalaba al menos una app al mes y, en general, la mayoría seguía a la búsqueda de nuevas aplicaciones que añadir a su terminal, en especial en las áreas de viajes, ocio, información local y compras en red. Las perspectivas de futuro son mejores ya que según la misma firma, en 2021, se superarán en el mundo los 3.500 billones de horas consumidas en apps. 

			El mundo es móvil. Algo tan minúsculo como este dispositivo se ha impuesto rápidamente y de forma transversal en todas las sociedades. De acuerdo con Canavilhas (2009), el éxito de la adopción de una nueva tecnología depende siempre de razones de peso. Ya en las décadas de 1980 y 1990, Wellman y Tindall apuntaban por ejemplo a la necesidad de mantener la conexión con amigos y familiares, Fischer a reducir el aislamiento y Williams, Dordick y Jesuale al entretenimiento. 

			
1.	El presente es digital, móvil y social. ¿Y el futuro?

			En Estados Unidos el «milagro» del río Hudson marcó la manera en la que las televisiones entendían las redes sociales. Eran cerca de las 16.00 h del 15 de enero de 2009 en Nueva York y un Airbus A320 de US Airways flotaba sobre el agua mientras sus pasajeros, parados en las alas del avión, esperaban que ferris y remolcadores los rescataran. Aquel día el capitán Chesley ‘Sully’ Sullenberger, su copiloto Jeff Skiles y las tres azafatas que formaban la tripulación del vuelo 1549 entraron en la historia de la aviación. Tres minutos después de despegar del aeropuerto de La Guardia rumbo a Charlotte, con 155 pasajeros a bordo, el avión atravesó una bandada de gansos canadienses sin que los pilotos pudieran hacer nada por evitarlo. El impacto provocó que todos los motores se paralizaran. A solo 1.000 metros de altitud Sully y Skiles apenas tenían opciones. El capitán tomó la decisión de amerizar en el Hudson a una velocidad de 240 kilómetros por hora. El avión se posaba a las 15.31 h en las gélidas aguas del río. A esa hora, Janis Krums, un joven de 23 años, se encontraba a bordo de un barco en la zona. Tomó una fotografía con su iPhone de lo que estaba sucediendo y con una concisa frase la publicó en su cuenta de Twitter: «Hay un avión en el Hudson. Voy en el ferry a recoger a las personas. Es una locura». Era la primera imagen y él solo tenía 170 seguidores en esa red social pero la instantánea corrió como la pólvora. Su foto apareció en las portadas de todos los periódicos, fue entrevistado en las televisiones y pasó de 170 seguidores a más de 10.000. 

			Estados Unidos es móvil, digital y social. Europa, también. El 12 de julio de 2018 el director general de Tráfico, Pere Navarro anunciaba que una de las primeras medidas que llevaría a cabo para rebajar la cifra de muertes en carretera sería la modificación del permiso de conducir por puntos. La reforma contemplaría mayores sanciones por el uso del móvil al volante. El mismo que había dado un vuelco a los datos. Hasta la fecha el exceso de velocidad era la infracción más común entre los conductores, acaparando casi la mitad del total. En 2017, casi el 30 % de los siniestros de tráfico, mortales o graves, estuvieron motivados por las distracciones y la primera causa fue el teléfono. El uso del smartphone, por ejemplo, para mandar un whatsapp.

			España es móvil. El 11 de marzo de 2018 el país entero asistía a la detención por parte de la Guardia Civil de Ana Julia Quezada en La Puebla de Vícar (Almería) acusada del asesinato del hijo de ocho años del que era entonces su pareja, gracias a las imágenes que había grabado un vecino desde su terraza con el teléfono. Como plasmaba El Roto en su viñeta del 21 de marzo de 2018 en El País, ya no dependemos del móvil, ¡estamos en él!

			En un plano más económico, en España los jóvenes clientes de banca por ejemplo tienen claro cómo será su relación con la entidad. No quieren pisar una oficina y su operativa empieza y acaba en un teléfono móvil inteligente. Según una encuesta elaborada por IMOP para Funcas, el 92 % de los clientes bancarios es usuario habitual de internet. El 85,3 % tiene un smartphone, de ahí que todas las grandes entidades estén impulsando el uso de sus apps y el pago a través del móvil. Un estudio de Smartme Analytics, que recoge la relación de la banca con jóvenes de entre 25 y 34 años a través del móvil, señala que las entidades que más avanzan en este ámbito son ING Direct, Cajamar, Cajasur y Evo Banco. Por el contrario, Santander, CaixaBank y BBVA no consiguen enganchar a estos usuarios aunque apuesten por productos que reviertan esta tendencia. Así, Santander lanzó en abril de 2017 la cuenta 123 Smart para jóvenes de entre 18 y 31 años. En los dos primeros meses de comercialización se abrieron 90.000. El mejor ratio de cuentas en 160 años de historias del banco. En las dos primeras semanas se logró el 35 % del objetivo para todo el año. El número de clientes móviles creció en 2017 un 44 % y se acercó a los 18 millones que utilizan el canal móvil para relacionarse con la entidad. CaixaBank, para atraer al público joven, lanzó ya en enero de 2016 imaginBank, el primer banco mobile only en España y durante 2017 alcanzó 500.000 clientes. La operativa se realizaba exclusivamente a través de apps. 

			En el terreno textil, Inditex, la compañía más grande del mundo y propietaria de marcas como Zara o Massimo Dutti, cerró en 2018 unas ventas de 26.145 millones de euros, un 3 % más que en 2017. El balance suponía nuevos récords para el gigante mundial de la moda en un contexto de ralentización del crecimiento como consecuencia de un cambio de modelo comercial para integrar las tiendas físicas con la venta online. En este último capítulo, la compañía presidida por Pablo Isla, conseguía en 2018 que las compras a través de su página web aumentaran un 27 % hasta representar el 12 % de su facturación. Isla quería seguir creciendo y ya a finales de 2018 lo anunciaba: «Inditex será un grupo plenamente sostenible, integrado y digital en 2020». Inditex posee tiendas físicas en 96 países y distribución online en 49 mercados y en dos años, duplicaría su presencia mundial al llegar a más de 200 países. Con esta iniciativa, desafiaba a Amazon, líder mundial de comercio electrónico y que también vende ropa. Inditex no es nuevo en esto. Lleva impulsando su portal digital de compra desde 2012. Es una de las empresas pioneras en e-commerce. Ha tenido que afrontar 250.000 pedidos digitales en una hora, repartir 65 millones de paquetes en un año, acoger 2.400 millones de visitas web y comunicarse con 123 millones de seguidores en las redes sociales. Y a la experiencia de Inditex se suman Mercadona e Interflora. El 65 % de las ventas de Interflora, por ejemplo, procede de internet. De estas, el 45 % se realiza ya desde el móvil. Para una empresa que nació en 1946 vender en la Red es algo natural. El 80 % de su presupuesto va destinado a marketing digital. Y no es el único caso. En abril de 2018, El Corte Inglés anunciaba también que usaría todas sus tiendas como centros de envío para agilizar las compras online y llegar a los usuarios de forma más rápida que operadores como Amazon o Alibaba. Todos ellos reaccionaban ante una sociedad que McCullen denomina «bajo demanda». Lo sabe bien la industria de la música en España. En 2018, según IFPI y Promusicae, el mercado de la música grabada creció un 2,36 %, hasta los 237,2 millones de euros. De estos, 189 millones provienen ya del mercado digital y 68,2 del formato físico. En otras palabras, casi tres cuartas partes de la música que se adquiere, se compra ya en internet. No es un caso aislado. El mundo audiovisual está inmerso en un cambio vertiginoso. «No es televisión, es HBO» rezaba en 1997 el eslogan del canal de cable estadounidense marcando distancias entre sus producciones y las que hacía la conocida como caja tonta. En agosto de ese mismo año era fundada Netflix y dos años más tarde, en 1999, lanzaba su servicio de suscripción de vídeo, que en su mayor parte se basaba en un sistema de videoclub en el que se enviaban los DVD por correo a los clientes y el usuario los devolvía tras ver la película. Pasada una década, Netflix había distribuido más de 1.000 millones de películas porque surgió como eso: una compañía de distribución. Hoy, la misma empresa sirve millones de horas de vídeo online a 150 millones de hogares de más de 190 países del mundo y ha producido series como House of Cards, Orange Is the New Black o Por trece razones, que se pueden ver en 1.700 aparatos diferentes. Ha pasado de distribuir a producir también contenidos. En opinión de William Randolph Hearst III, «negocios como Netflix están sostenidos por suscriptores que quieren un servicio. No está dirigido por los clics, sino por el deseo de que el servicio continúe». «Creo que es una lección para los periódicos. Tienes que pensar en tus lectores como suscriptores a los que das un servicio y con los que tienes una relación. El producto es esa relación», añadía. Y donde él hablaba de periódicos, se puede incorporar a la radio o la televisión. The Economist aportaba otra clave en junio de 2018: «el negocio de Netflix está basado en la pantalla. En conseguir que cada usuario sienta lo que la comunidad siente». Solo en 2018, la tecnológica estadounidense destinó alrededor de 8.000 millones de dólares a la producción de series y películas en todo el mundo. Para Netflix una serie o película es rentable si es capaz de fidelizar al usuario y generar nuevos suscriptores. 

			Una de las noticias más comentadas en el verano de 2017 fue la contratación por parte de Apple de Jamie Erlicht y Zack Van Amburg, quienes fueran ejecutivos de Sony Pictures y responsables de series como Breaking Bad, Better call Saul, The Crown, Justified, The Blacklist y Rescue me. En el comunicado sobre sus fichajes, la compañía destacaba la intención de «llevar al ámbito del vídeo lo que Apple ya ofrece en otros servicios y productos de consumo: una calidad sin rival». En definitiva, pretendía posicionarse como rival de HBO o Netflix, que solo en Estados Unidos, en abril de 2019, contaba con 60 millones de suscriptores. Más de un 15 % de la población estadounidense. En España casi uno de cada tres hogares paga por ver la televisión. Según se desprendía del informe trimestral con fecha de mayo de 2018 de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), este tipo de hábitos ya formaba parte de la rutina de 6,6 millones de familias, lo que representaba un incremento del 8,6 % respecto al año anterior. ¿Quién nos iba a decir en España hace casi 30 años, con el nacimiento de Canal +, que en 2019 pagaríamos por ver contenidos a la carta? El canal de PRISA necesitó 15 meses para llegar a los 250.000 abonados. Lo hizo en 1991. ¿Quién le iba a decir a Facebook también que en 2018 estrenaría su primera serie a través de su pestaña de Facebook Watch? Los internautas solo debían disponer de una cuenta en la red social para disfrutar de Sorry for Your Loss, un drama sobre el duelo de una joven que pierde a su marido antes de cumplir 30 años. Los diez primeros episodios de la temporada se podían ver en inglés con subtítulos en el mismo idioma o en castellano. En la última década, el cine en España ha perdido un 7 % de espectadores. 

			Tabla 1. Evolución del sector cinematográfico en España 2008-2017
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			Fuente: Anuario de la SGAE 2018.

			Asistimos a la década de la transformación del acceso. Las generaciones que han crecido con un móvil o una tableta en la mano, no entienden el hecho de tener que esperar un día y una hora determinada para ver su programa favorito de televisión. De hecho, un estudio elaborado por el regulador de telecomunicaciones británico, Ofcom, apuntaba ya en 2017 que la televisión en directo representaba solo un 36 % de lo que veían los jóvenes de entre 16 y 24 años. En solo dos años, el porcentaje de esos jóvenes que veían canales en directo —televisión lineal— había caído 14 puntos. En España, el análisis realizado por la consultora audiovisual Barlovento Comunicación correspondiente por ejemplo a 2016 y sobre los millennials y el consumo de televisión, indicaba que el 44 % de los nacidos entre 1980 y 1995 veía la televisión sin compañía. En términos absolutos, nueve millones de personas. Las plataformas de pago están lanzando también a la popularidad en las redes a los intérpretes de las series. Así el estreno de Élite en Netflix el 5 de octubre de 2018 hizo que Omar Ayuso pasara en Instagram de 14.500 seguidores a 367.000. O que Ester Expósito incrementara su número de fans de 37.000 a 770.000. 

			
2.	La necesidad de redefinir funciones y cambiar la relación con la audiencia

			Cada día hay más elementos que nos recuerdan que estamos en una fase de redefinición. La principal discográfica del mundo tiene una vida de diez años, no ha editado un solo disco, dispone de 180 millones de usuarios activos y presencia en 65 países. Se llama Spotify. Según datos de Promusicae, a finales de 2015, en España tan solo medio millón de personas poseían una cuenta en Spotify, Apple Music, Tidal o similares. Tres años más tarde, esta cifra ha superado los dos millones. 

			La cadena más grande de hoteles del planeta se creó en 2008; actualmente está presente en más de 65.000 ciudades de 191 países y no tiene una sola habitación en propiedad. Es Airbnb. ¿Cuántas fotos hacía un ciudadano hace 20 años?¿Cuántas llevas a cabo ahora con tu teléfono? Iphones, iPads y smartphones han tomado el relevo de los medios de comunicación de masas acompañados también de las redes sociales. Entendidas como una estructura social formada por personas o entidades conectadas entre sí por algún tipo de relación o interés común. En este sentido y según el Estudio Anual de Redes Sociales 2018 elaborado por IAB, en España un 85 % de los internautas entre 16 y 65 años las usa, lo que representa más de 25 millones de personas en nuestro país. Lo hacen por igual mujeres y hombres, que viven en un hogar compuesto como mínimo por dos personas, con estudios universitarios y con trabajo. Lo que el filósofo polaco Zygmunt Bauman (Bauman, 2013, pág. 27) ya definió como «sociedad líquida». La crítica a la tecnología no es nueva. Ortega y Gasset ya puso el foco en ello en La rebelión de las masas, hablando de «apocalípticos e integrados». 

			Según el estudio de IAB, Facebook sigue siendo la red social por excelencia, seguida de WhatsApp, YouTube e Instagram. Esta es la que sube más en usuarios (un 45 % respecto a 2017). Los usuarios acceden a ellas principalmente a través del móvil (un 95 % de los encuestados) y dedican cada día más de una hora y 33 minutos a WhatsApp, una hora y tres minutos a Facebook, 57 minutos a Instagram y 45 a Twitter. ¿Qué plataforma eligió Fernando Alonso para anunciar el 14 de agosto de 2018 su despedida de la Fórmula 1 tras 17 años? Ni un comunicado en papel ni una rueda de prensa. Alonso apostó por Twitter. «Querida Fórmula 1. Tú no me esperabas y yo no estaba seguro de querer conocerte. Me diste mucho y yo creo que te lo di todo. Cuando apenas sabía andar ya corría, hacia tu ruido, sin saber nada de ti…». Un vídeo que con esas palabras y durante un minuto ponía el cierre en Twitter. Un documento que vieron más de dos millones de personas. Alonso conectó a toda esa masa. Porque como sostiene Jeff Jarvis, uno de los valores esenciales de internet es «la conversación, no solo el contenido» (Jarvis, 2018). Bien lo sabe Donald Trump. El presidente de Estados Unidos descubrió en Twitter una alternativa a los según él, siempre incómodos medios tradicionales. Por su parte, el italiano Matteo Salvini se aprovecha del potencial de Facebook Live y en Brasil, el ultraderechista Jair Bolsonaro tenía ocho millones de seguidores en su cuenta de Facebook antes de llegar a la presidencia en 2018, un amplio respaldo para un político cuyo primer mensaje tuvo solo 70 «me gusta». Bolsonaro era consciente de que para acceder al poder no se podía servir de la televisión. La ley electoral solo le había asignado en la campaña nueve segundos diarios. El entonces diputado eclipsó la «conversación» mediante vídeos en directo en Facebook, propaganda en forma de memes y más aún, utilizó WhatsApp en un país en el que 120 millones de personas usan la aplicación a diario. La mayoría hasta 30 veces al día. Su equipo detectó que el 85 % de sus votantes era usuario de la herramienta frente al 59 % de su rival en los comicios, así que bombardeó a los brasileños con mensajes. 

			Hablamos de un escenario digital, móvil y social. Hablamos de invertir tiempo en un dispositivo. Trazando una metáfora, John Wooden, considerado como uno de los mejores entrenadores de baloncesto de la historia del deporte universitario, batió el récord al ganar con los UCLA Bruins diez campeonatos de la NCAA en diez años, entre 1964 y 1975. ¿Por qué? Porque enseñaba a sus jugadores a ponerse los calcetines, cómo enrollarlos, cómo meter la punta del pie e ir ajustándolos, etc. Les dedicaba su tiempo. Wooden sostenía que los calcetines arrugados causaban ampollas que afectaban al rendimiento pero, sobre todo, que la atención a los pequeños detalles que pasaban inadvertidos era la diferencia entre ser campeones y casi campeones.

			En España hay 3.065 cibermedios activos de los 3.431 existentes. Numerosas webs o publicaciones en papel muestran en la actualidad los minutos que el usuario tarda en leer los contenidos que la cabecera le ofrece. En 2018, según datos de la AIMC, dedicamos más de siete horas diarias de nuestro tiempo a consumir medios: De ellas, 210 minutos se los quedó la televisión; 139  fueron a internet, que superó a un medio convencional como la radio, que sumó 98 minutos, mientras que la última preferencia fue para los periódicos, con ocho minutos. 

			Tabla 2. Evolución de consumo de prensa, radio, televisión e internet en España 2007-2018 (en minutos diarios)
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							17

						
							
							17,7

						
							
							15.6

						
							
							15,2
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							108,1
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							114,0

						
							
							110,9
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							226,8
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			Fuente: AIMC.

			En Estados Unidos, según el informe 14 things you’ll want to know about the future of media, elaborado para BI Intelligence por Henry Blodget, CEO de Business Insider, los adultos dedican ya doce horas y cuatro minutos cada día a consumir medios y tecnología (videojuegos), casi el doble que a dormir y más del doble que a trabajar y a otras actividades como cocinar, limpiar, comer, beber, etc. En opinión de Blodget hemos llegado casi al tope y en los próximos cinco años el consumo de medios y tecnología solo aumentará en unos 18 minutos. De esas doce horas, casi seis se dedican a contenidos digitales, poco más de cuatro a la televisión lineal, algo menos de hora y media a la radio, 25 minutos a la prensa y 21 minutos a los demás medios.

			El auge de los dispositivos portátiles y los teléfonos inteligentes ha contribuido notablemente a la expansión de la digitalización. Desde hace tiempo, asistimos al móvil como actor principal en el actual ecosistema informativo y en el caso de las empresas radiofónicas españolas, a la adaptación de sus contenidos a las nuevas plataformas de distribución. En opinión de Herrera-Damas y Ferreras-Rodríguez, «el incremento del teléfono móvil ha abierto a los medios nuevas posibilidades» (Herrera-Damas; Ferreras-Rodríguez, 2015, pág. 275). En plena crisis, en 2010, España, por ejemplo, se había sumado ya como otros países a la era smartphone. Desde ese momento, los dispositivos móviles cambiaban la forma de acceder a la información y hacían posible al usuario estar conectado a cualquier hora y en cualquier lugar. A principios de 2015, España ya era el país líder en Europa en cuota de mercado de teléfonos inteligentes. En la actualidad, nueve de cada diez móviles lo son, según refleja el estudio Google Consumer Barometer Report realizado por la compañía de Mountain View con la colaboración de Kantar TNS. En total existen más de 53 millones de líneas móviles. Ya en su edición de 2014 otro documento, Sociedad Digital en España, elaborado por la Fundación Telefónica, definía las tendencias que marcarían el horizonte tecnológico. Entre ellas estaba el internet de las cosas o la conexión de alta velocidad por fibra óptica. Los smartphones se convertían en protagonistas porque los ciudadanos los usaban (y los usan) más que cualquier otro dispositivo para ver vídeos, escuchar audios, acceder a contenidos en texto, a redes sociales y en general, para conectarse a internet. Dos datos avalaban entonces esta teoría: en España, ya en 2014, ocho de cada diez buceos en la red se hicieron desde el móvil. En 2016, la cifra ascendía al 92 %, casi 20 puntos más que quienes se conectaban a través de desktop. El segundo dato: el triunfo de la banda ancha en el móvil aumentaba un 50 %. Entonces, los españoles ya gastaban más en el internet móvil que en el fijo. Los ingresos de las compañías por conexión a la red desde smartphones y tabletas superaban por primera vez a los de la banda ancha tradicional. Según el Boletín Estadístico de las Telecomunicaciones publicado por la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), en el segundo trimestre de 2014, la banda ancha móvil ya había facturado más que la fija: 889 millones de euros frente a 882. En el plano mundial, la tendencia seguía tres años más tarde. Así lo reflejaba la Fundación Telefónica. La banda ancha móvil volvía a ser el servicio que mayor crecimiento experimentaba. En 2017 se alcanzaban los 4.220 millones de suscripciones frente a los 3.864 millones que se habían registrado en 2016, lo que implicaba un aumento del 9,2 %. Echando la vista atrás, la banda ancha móvil había crecido un 20 % anual en los últimos cinco años. Por su parte, la fija alcanzaba en 2017 un total de 979 millones de conexiones frente a las 917 millones de 2016.

			Figura 1. Porcentaje de usuarios que acceden a internet con smartphone (de la población online)

			[image: 9788491805915_C1_01.jpg] 

			Fuente: Google.

			Un artilugio como el teléfono móvil con conexión a internet se ha convertido desde hace años en el principal enemigo o en el mejor aliado de los medios tradicionales: prensa, radio y televisión. Internet llega a más gente y mejor. Llega a usuarios más tiempo conectados y desde cualquier lugar. En España, los datos de la AIMC en 2019 volvían a indicar la dirección: internet. Su penetración (82,1 %) superaba a la de soportes tradicionales como la radio (57,5 %) y cuadruplicaba a la de la prensa (22,8 %).

			Tabla 3. Evolución de la penetración de radio, prensa, televisión e internet en España 2007-2018 (% de individuos)
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			Fuente: AIMC.

			En un plano informativo, según Vara-Miguel, Amoedo y Negredo, «en 2017, los dispositivos móviles superan por primera vez al ordenador como soporte para consultar noticias» (Vara-Miguel; Amoedo; Negredo, 2017, pág. 3). La ciudadanía cambia. La España actual en nada se parece a la de 1995 y en pleno proceso de transformación social, los medios buscan la manera de reinventarse. Como apunta Nafría, persiguen «el modo de seguir siendo imprescindibles para su audiencia» (Nafría, 2017, pág. 4). El 2 de abril de 2017, Financial Times, publicó su primera entrevista con Donald Trump como presidente de Estados Unidos y eligió para titular la siguiente frase: «Sin Twitter no habría llegado hasta aquí». En el desarrollo de la conversación el máximo mandatario de Estados Unidos explicaba que, según él, con más de 100 millones de seguidores entre Facebook, Twitter e Instagram, no tenía necesidad de los «medios mentirosos». Se refería a la prensa, la radio y la televisión. A los soportes «tradicionales». En enero de 2019, en España, Mediaset decidía eliminar los informativos de la parrilla de Cuatro. Con una media de 676.000 espectadores diarios, el grupo propietario del canal había decidido apostar por otro tipo de contenidos. Decidía poner fin a un formato poco a poco irrelevante, muy vinculado a las televisiones generalistas y a un modelo basado en un presentador dando paso a un vídeo. Sus responsables se hacían la misma pregunta que Harcup y O’Neill (2017): ¿Qué son las noticias? Percibían cómo una parte de la sociedad desgraciadamente prefiere acceder a contenidos informativos a través de debates televisados y formarse su propia opinión con mensajes de WhatsApp, accediendo a Twitter, Facebook o a las versiones digitales de los periódicos. 

			Ya no sirve el mismo periodismo para un escenario en el que la consigna es mobile first. Atrás queda el web first. El 50 % de los accesos a la noticia que El País ofreció el 24 de marzo de 2015 sobre el accidente aéreo de Germanwings, tuvieron lugar desde teléfonos móviles. En la Junta General de Accionistas que PRISA celebró un mes después, el entonces presidente del grupo, Juan Luis Cebrián, insistió en que una de las tareas más urgentes era «el desarrollo de las versiones para movilidad de los productos». La competencia de las radios ya no son solo las otras emisoras. No. Es el móvil con acceso a internet. Y en los próximos años, los asistentes de voz. La conexión de un número cada vez mayor de dispositivos a internet empieza a ser una realidad. Los avances en inteligencia artificial en lenguaje natural están propiciando que se considere una alternativa muy viable el que parte de la conversación sea desarrollada por bots. En España, El País por ejemplo, aplicaba en diciembre de 2018, la herramienta que Google desarrolló en su día para moderar los comentarios que los usuarios dejaban en The New York Times. Con Perspective, el diario de PRISA, diferencia en los 12.000 comentarios que recibe cada día a sus noticias, entre la agresividad verbal y la legítima discrepancia de los lectores. De esta forma, cuando un usuario escribe una opinión a una noticia, recibe un mensaje si el sistema de inteligencia artificial interpreta que está violando el código de conducta de la comunidad. El lector decide entonces si aún así quiere compartir el comentario o prefiere reescribirlo. En último caso, es el equipo de El País quien decide aceptarlo o eliminarlo. 

			Las grandes compañías tecnológicas se pelean por desarrolladores de asistentes basados en la voz. Amazon, Facebook, Google, Microsoft, Baidu, Samsung y Apple, entre otros, libran una pugna en la que según la consultora Strategy Analitics «hay miles de millones de en juego». Solo en venta de dispositivos y asistentes de voz la consultora prevé para 2022 un mercado de más de 6.000 millones de euros. Amazon es sin duda el líder mundial de esta revolución de los asistentes de voz con Echo (el hardware) y Alexa (el software). Fue la primera compañía en combinar su asistente digital con un sistema de altavoces con control por voz. Desde las navidades de 2016 hasta enero de 2019, Amazon había vendido más de 100 millones de unidades de las distintas gamas de su altavoz inteligente en todo el mundo. En España salió a la venta el 30 de octubre de 2018, unos días después de que Apple hiciera lo propio con su altavoz HomePod, alimentado por su pionero asistente de voz Siri y antes de que Movistar Home viera la luz. Por su parte, Google lanzó a finales de 2016 el altavoz Home y en China, los principales actores tecnológicos como Baidu, TenCent y Alibaba desarrollan sus propios asistentes digitales. 

			Tabla 4. Ventas de dispositivos de hogar con asistentes de voz 2017-2022 (en millones)
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							30
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			Fuente: Strategy Analitics.

			Según Infinite Dial 2019, el estudio realizado por Edison Research y Triton Digital, la implantación de los smartspeakers crece a un ritmo más rápido que la de smartphones. Un 23 % de los hogares en Estados Unidos tiene uno frente al 7 % de 2017. Como veremos en capítulos posteriores la radio tiene un importante reto para atraer a los oyentes menores de 34 años a través de los home hardware. El documento de Edison Research y Triton Digital reflejaba ya en 2018 cómo el 29 % de los encuestados admitía no tener un «transistor» en casa y en menores de 34 años el porcentaje llegaba al 50 %. Por este motivo, los dispositivos conectados podrían incrementar el consumo de audio tanto en casas como en vehículos. En opinión del director de Análisis y Nuevos Proyectos de RTVE, Ignacio Gómez, el cambio en los hábitos de consumo «implica la necesidad de tener varios soportes y estudiar cómo confluyen los distintos flujos. El móvil y la tele deben poder hablar cuando uno llega a casa». 

			Desde hace tiempo, la radio se ve afectada por los cambios tecnológicos e incorpora nuevos servicios; nuevos contenidos. Nuevas formas de comunicar. Hasta el momento ha sido el caso de aplicaciones móviles más desarrolladas o de las alertas. Representan una nueva narrativa. Nuevas maneras de tender puentes con sus oyentes/usuarios. El resultado de esta «mediamorphosis» (Fidler, 1997, pág. 37) generó en un primer momento lo que Cebrián-Herreros bautizó como «ciberradio» (Cebrián-Herreros, 2009, pág. 21) y en la actualidad lo que Ortiz-Sobrino dibuja como «postradio» (Ortiz-Sobrino, 2012, pág. 8). En opinión de Salaverría, «la llegada de internet supuso un significativo avance en la integración de códigos comunicativos o, si se prefiere, en la conformación de un nuevo lenguaje periodístico multimedia» (Salaverría, 2002, pág. 2). Para Orihuela, «internet trastocó gran parte de los paradigmas que hasta ahora nos ayudaban a comprender los procesos de comunicación pública en medios masivos» (Orihuela, 2003, pág. 4). Aguado y Martínez consideran que la adaptación de los contenidos al nuevo escenario móvil viene articulada en distintas fases (Aguado; Martínez, 2008, pág 112):

			a)	La concepción del dispositivo móvil como una plataforma más en la cual volcar/adaptar simplemente los contenidos. Lo que Canga Larequi (2001) denominaría como una «seducción» tecnológica para poder transmitir todo tipo de información de forma rápida y barata. 

			b)	Un estado de autonomía más avanzado donde diseñar y aplicar ya estrategias concretas para soportes móviles.

			c)	Una fase de emancipación fruto de la tecnología 4G y de la socialización de los móviles y las tabletas. Escenario en el que las apps emergen como apuesta a largo plazo por parte de los medios. 

			Escenarios a los que el autor de este ensayo añade un cuarto ya presente desde hace años: el desarrollo de las notificaciones o alertas a móvil como sistema de innovación y de fidelización de la audiencia de un medio como la radio. O, en opinión de Jarvis, «cómo poder fomentar los flujos de información y darles valor» en un contexto en el que la actualidad no acaba nunca (Jarvis, 2015, pág. 68). O cómo poner todos los medios para que el oyente/usuario pueda serlo cuando quiera y puede convertir una marca en un referente. Es el tránsito de la economía de la atención a la economía de la confianza y de la búsqueda de instrumentos innovadores que la faciliten. Es el caso también de la suscripción a boletines informativos a través de WhatsApp, Telegram o de las newsletter porque, en este caso, ya no se trata de digital first ni de mobile first, sino de email first. 

			Figura 2. Alerta de móvil lanzada por Mediaset
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			Fuente: Mediaset.

			La innovación ha afectado a los procesos de creación y distribución pero sobre todo a la interacción con la audiencia. De acuerdo con la teoría de la convergencia mediática de Jenkins (2009), estos procesos «cambian los modos en que el contenido es producido y consumido, alterando de esta forma las relaciones entre las tecnologías existentes, los mercados, las industrias y las audiencias» (Ariel; Avidar, 2015, pág. 24). El fomento de la interactividad, la construcción de espacios de participación o diálogo se presentan como elementos imprescindibles en el actual escenario digital. Casi cincuenta años después del «medio es el mensaje» de McLuhan, el móvil y, por ejemplo, las alertas se erigen como puente con la audiencia. Como un nuevo diálogo entre el medio y el usuario. En este sentido, se ha cumplido ya más de una década de una de las primeras experiencias bidireccionales. La puso en marcha la Cadena SER a finales de 2007 con «La SER en tu móvil», un sistema mediante el cual ofrecía al usuario la posibilidad de configurar un servicio personal de noticias, con alertas informativas en torno a algunas secciones o contenidos (Martínez Costa et al., 2012). Tres años después, en 2010, Elpais.com lanzaría Eskup, una red social similar a Twitter donde según la compañía lo importante era el mensaje informativo. Respondía a un compromiso de diálogo con los ciudadanos, a una puerta de intercambio constante de información de manera horizontal donde periodistas y lectores conectaban mediante mensajes cortos en los que se podían incluir vídeos, fotografías o enlaces a noticias propias o de otros medios de comunicación. Eran escenarios de confianza. Innovadores. En este sentido, para García Avilés «la innovación surge de la práctica y se deriva de las circunstancias y del contexto facilitado por los directivos, mediante estructuras flexibles; implica la capacidad para responder a las oportunidades y amenazas del mercado y así lograr anticiparse a los competidores» (García Avilés, 2016, pág. 10). En el caso de la radio en España, la Cadena SER lo deja claro en su Libro de estilo del periodismo oral: «la producción radiofónica es ya multisoporte y debe encaminarse a hacer más visibles los contenidos» (Cadena SER, 2017, pág. 57). La revolución que afecta a los medios no ha concluido y el oyente y el usuario deben situarse en el centro: user first. Debemos conocerle mejor para enriquecer su experiencia. En la antena y en lo digital donde la mentalidad UX (experiencia de usuario) pasa por hacer que el contenido sea lo más accesible posible. Debemos acertar con la distribución de los contenidos, con el momento y con su formato.

			En marzo de 2017 y siendo el autor de este ensayo, Chief Digital Officer de COPE, la emisora se convertía en la primera radio en España que emitía en Facebook Messenger con su bot. Un programa informático que simulaba el comportamiento de un humano. De esta forma, COPE ofrecía constantemente contenidos de la antena en directo o bajo demanda de los principales programas (Herrera en COPE, Mediodía COPE, La Tarde, La Linterna, El Partidazo de COPE y Tiempo de Juego). La herramienta, disponible en Facebook Messenger para iPhone y Android, permitía interactuar más con el oyente y personalizar los contenidos que el usuario quisiera y en cualquier momento. Y también demostraba el empeño por mejorar la conversación one to one con el oyente/usuario. 

			Con este bot, cualquier ciudadano con un smartphone podía recibir contenidos personalizados a través de mensajes privados en Messenger en los horarios que le interesara. En definitiva, con un solo clic, COPE conseguía que el oyente dispusiera de una nueva herramienta para llevar la cadena en su bolsillo.

			Figura 3. Bot de COPE en versión iOS

			[image: 9788491805915_C1_03.jpg] 

			Fuente: COPE.

			La idea de que el público va al medio caducó por la naturaleza migrante de las audiencias enunciada por Jenkins (2008). Ahora, el éxito de los medios pasa por ir adonde están las audiencias. Por acceder a su móvil. Como apuntábamos anteriormente, por captar su atención. Por ejercer un papel relevante en esa economía de la confianza con buenas historias, también en formato podcast, vinculadas a la actualidad o al entretenimiento. 

			Tal y como sostuve en ¿Qué es notici@?. O cómo distinguir lo interesante de lo importante (2014), el tiempo que prestamos a los contenidos cada vez es menor y con la aparición de los nuevos soportes se ha fragmentado. Vivimos en el escenario que el Premio Nobel de Economía, Herbert Simon dibujó en 1971 sin conocer las nuevas plataformas: «lo que capta la información es la atención de sus receptores» (Simon, 1971, pág 40). Una idea que cuatro décadas más tarde Cassidy interpretaría en The New Yorker como «la economía del trastorno de déficit de atención» (Cassidy, 2015). Fue la profesora Gloria Mark, titular del Departamento de Informática de la Universidad de California en Irvine quien comparó nuestra tendencia a consultar las redes sociales con el comportamiento de un adicto a las máquinas tragaperras. Según distintas investigaciones recurrimos al móvil alrededor de cien veces al día. Con Los neuróticos no pueden concentrarse. Un estudio in situ sobre la multitarea online en el trabajo (2016), Mark observó que cuando trabajamos frente al ordenador cambiamos de pantalla cada 47 segundos. Fue el resultado después de observar a 40 empleados de grandes empresas estadounidenses. 

			La proliferación de dispositivos electrónicos ha multiplicado nuestra capacidad de manejar distintos flujos de información. O no. Los medios, según Goldhaber, compiten en una economía de la atención, en la que, como añade Aigrain en «Attention, Media, Value and Economics» (Aigrain, 1997) el tiempo, la repetición o la compatibilidad con otros consumos tienen especial importancia y más con los millennials. Katherine Hayles bautizó ya en 2007 como hiperatención la forma de asumir de esta generación todo tipo de contenidos procedentes de distintos «canales». En 2018, por ejemplo, durante un minuto en internet, los estadounidenses reprodujeron casi siete millones de vídeos en Snapchat, compartieron 216.000 fotos en Facebook, dieron 2.430.000 «me gusta» a fotos de Instagram, enviaron más de tres millones y medio de mensajes de texto y Siri contestó a 99.000 consultas. 
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