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El libro Ecosistema de los cibermedios en Espana: Tipologias,

iniciativas, tendencias narrativas y desafios estd integrado en
la coleccién «Peridistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Ecosistema de cibermedios en Espaia traza un mapa actualizado de los ciber-
medios que nos permite identificar los rasgos que caracterizan la evolucién
de los usos y preferencias informativas de los publicos, asi como el andlisis
de los contenidos informativos y las formas narrativas de mayor influencia
social en las diferentes plataformas de publicacién de los medios digitales, ya
que —como se ha podido comprobar durante estas investigaciones— estas
nuevas formas de contar han consolidado la aparicién de nuevos ciberme-
dios y nuevos publicos.

Esta obra que aqui presentamos se enmarca dentro de una linea de inves-
tigacién y andlisis que arranca a comienzos del siglo XXI de la mano de
distintos grupos de investigacién universitarios ligados a trece universidades
espanolas. A lo largo de estas dos décadas han sido numerosos los estudios
derivados de este empeno que nos ha permitido entender y conocer en pro-
fundidad la naturaleza del radical cambio de paradigma informativo y la
estructura medidtica derivada de la revolucién digital.

Ecosistema de cibermedios en Esparia supone, por tanto, una fotografia de
situacién totalmente actualizada de la realidad medidtica digital en Espana
que, ademds, brinda a los investigadores de otras latitudes toda una serie de
metodologias probadas y eficientes que permitan abordar estudios similares
en pos de la comprensién y andlisis de este fenémeno medidtico del mundo
contemporaneo.
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10.

El ecosistema que viene

Maria del Pilar Martinez-Costa [Universidad de Navarra]
Ramén Salaverria [Universidad de Navarra]
James G. Breiner [Universidad de Navarra]

10.1. Un periodismo en transformacion

En 2011, Inaki Gabilondo publicaba un libro de titulo cre-
puscular: E/ fin de una época. Uno de los periodistas mds presti-
giosos de Espafa entonaba en aquellas pdginas una despedida si
no a la profesién —en 2018 continta analizando la actualidad
en un videoblog de E/ Pais—, si al menos a cierta forma de
ejercerla. «El periodismo —escribfa— estd viviendo una verda-
dera transicién de una época a otra, la muerte de un ciclo y el
nacimiento de otro. Estamos en pleno proceso de despedida del
mundo que habfamos conocido para dirigirnos, atin de manera
imprecisa, hacia ese nuevo universo complejisimo de lo digital
y las nuevas conectividades» (Gabilondo, 2011: 149-150). En
efecto, para cuando se escribian esas lineas, las tecnologias di-
gitales no solo habian modificado las herramientas con las que
nos informamos, sino que, apenas en un cuarto de siglo, habian
transformado el periodismo en su integridad. Con ello, se han
abierto tantas incégnitas como oportunidades.

Al compis de los cambios tecnolégicos, han evolucionado los
lenguajes informativos, los procesos de trabajo en las redaccio-
nes, los perfiles profesionales de los periodistas, las formas en las
que estos se relacionan con la audiencia y, en definitiva, todos
y cada uno de los dmbitos en los que se concreta la actividad
periodistica. Como resultado de esos cambios, tal y como reve-
lan los capitulos anteriores, en Espafia ha emergido un nuevo
mercado periodistico.

De ese panorama, se deducen algunas conclusiones. La pri-
mera es que, a diferencia de hace un par de décadas, la noticia ya
no es la expansién de los medios digitales. Ese es un fenémeno
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précticamente completado, cuyo principal desarrollo tuvo lugar
en torno al cambio de siglo. Ha alcanzado tal grado de madurez
que hoy resulta anacrénica la etiqueta de «<nuevos medios», con
la que muchos contindan designando a las publicaciones digita-
les, ya plenamente asentadas. La verdadera novedad correspon-
de hoy a la composicién del mercado de los cibermedios.

Como ponen de manifiesto los datos de nuestro estudio,
si bien todos los medios digitales se expanden, unos lo hacen
mds dgilmente que otros. En concreto, desde un punto de vista
cuantitativo, son especialmente los medios nativos digitales los
que crecen con mds rapidez. Sobre todo en nimero —en 2018
suponen ya un tercio del total de los medios digitales de nuestro
pais—, pero también, en los casos més sobresalientes, incluso en
dimensidén. Las principales cabeceras nativas digitales cuentan
con equipos profesionales y ofrecen coberturas informativas que
poco o nada tienen que envidiar a sus competidores de origen
no digital. Esta consolidacién de los medios nativos digitales se
ha visto recompensada, ademds, con una creciente influencia en
la opini6n publica, si bien persiste un claro liderazgo en internet
de las marcas periodisticas tradicionales en cuanto a las cifras de
audiencia y el nimero de seguidores en redes sociales.

Esa fortaleza digital de las marcas cldsicas no esconde, sin
embargo, su declive en otras plataformas. Con diferentes in-
tensidades y ritmos de caida, prensa, radio y televisién sufren
en los dltimos afios un sostenido declive. Desciende el nimero
de lectores de periddicos y revistas, asi como cae la audiencia
de los medios audiovisuales, mientras se reduce el tiempo de-
dicado a su consumo. Frente a este agotamiento de los medios
tradicionales, la lectura y visionado de informacién periodistica
mediante computadoras y, muy especialmente, mediante dispo-
sitivos méviles, se ha disparado (Amoedo ez /., 2018).

Las errdticas estrategias de los medios tradicionales en cuanto
a sus modelos de negocio han contribuido a que esta sustitucion
en las preferencias de consumo informativo se haya desarrollado
con singular velocidad. La tendencia general de los ciberme-
dios a ofrecer sus contenidos de modo gratuito ha acelerado,
en efecto, la erosién de los medios tradicionales, especialmente
de aquellos basados en contenidos de pago, como la prensa. Sin
embargo, a diferencia de lo que muchos auguraron, ese reem-
plazo no se ha traducido hasta ahora en la muerte de los medios
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tradicionales. En efecto, la lista de funestos agoreros, tanto des-
de la profesion periodistica como desde la academia, es larga. A
lo largo de los dltimos cuarenta anos, muchas voces han pro-
nosticado la desaparicién de los periédicos, con presagios vario-
pintos que han situado la fecha de su muerte desde la década de
1990 —algo ya plenamente desmentido—, hasta los anos 2040
—algo que estd por ver—. Al margen de cudl sea el destino de
los periédicos, y de los medios tradicionales en general, no hay
duda de la ascension de los digitales que, tras desbancar en au-
diencia a las publicaciones impresas y a la radio, llevan camino
de superar pronto, no solo en audiencia sino acaso también en
cifras de negocio, a la mismisima television. La incégnita no es
si los medios digitales superardn a los no digitales —eso se da ya
por descontado—, sino en qué grado las publicaciones nativas
emergentes conseguirdn eclipsar a las marcas veteranas presentes
en internet.

A partir del paisaje dibujado en los capitulos anteriores, en
este pretendemos proyectar la mirada hacia esos escenarios fu-
turos. El lector deberd tomar nuestra mirada con cautela, pues
asi como algunos llevan errando durante afios en muchas de
sus previsiones, nada nos libra a los autores de este capitulo de
caer en el mismo error. Ahora bien, no aspiramos a que nuestra
mirada hacia el futuro se interprete como un escenario seguro
e incontestable. Léanse estas pdginas como una coleccién de
intuiciones sobre el porvenir, basadas en evidencias empiricas
y en tendencias observadas durante el pasado y en el presente.

10.2. La tercera generacion del ciberperiodismo

El periodismo se ha transformado profundamente en los al-
timos afos por causa de las innovaciones tecnoldgicas. Esto es
una obviedad. Ahora bien, lo relevante es que los indicios apun-
tan a que el ritmo de esa transformacidn, lejos de ralentizarse, se
incrementard en los préximos tiempos.

Una ola de tecnologias vinculadas a la llamada «inteligencia
artificial» (Russell y Norvig, 2010), que posibilitan el anilisis
constante de grandes volimenes de datos y su conversién en
decisiones automatizadas ejecutadas por robots, estd llamando
a la puerta del periodismo. En los Gltimos afos menudean las

Enlace de adquisicién de la Monografia: 227
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noticias sobre la implantacién de los primeros programas de
escritura automadtica de informaciones, de sistemas de atencién
robotizada a las audiencias mediante texto o voz (chatbots) y, en
fin, de multiples aplicaciones de big data e inteligencia artificial
para los medios. Todas estas novedades son apenas un entremés
de lo que se avecina (Salaverria, 2017).

La generalizacién de estas tecnologias estd dando paso a una
nueva etapa en el ciberperiodismo, la tercera desde el punto de
vista tecnolégico. El periodismo digital desarrollé su primera
etapa como periodismo web, en una fase inicial que se desarro-
116 desde mediados de los afios 1990 hasta finales de la prime-
ra década de 2000. De 2010 en adelante, se abrié paso una
segunda etapa, en la que atin nos encontramos, de periodismo
mdovil, donde la tecnologia estrella pasé a ser toda la gama de
dispositivos méviles, con sus variadas aplicaciones. Esta no es,
sin embargo, la etapa definitiva. La irrupcién de tecnologias
de la llamada Internet de las Cosas, estrechamente vinculada a
la inteligencia artificial, anuncia un nuevo tipo de periodismo
digital, que todavia no sabemos designar, pero que ya ha co-
menzado a recibir etiquetas como periodismo ambiental (Her-
mida, 2010), periodismo computacional (Flew et al., 2011), pe-
riodismo experiencial (Pavlik, 2019), periodismo robdtico (Latar,
2018) o periodismo ubicuo (Salaverria, 2016 y 2017; Colussi ez
al., 2018), entre otras.

En esta nueva modalidad expandida del periodismo, la infor-
macién digital deja definitivamente de estar circunscrita a los
dispositivos habituales —ordenadores, méviles, tabletas—, para
extenderse a cualquier objeto conectado a la red: desde un re-
loj hasta un automévil, pasando por gafas, electrodomésticos o
escaparates comerciales. Ni siquiera es imprescindible que esos
objetos cuenten con pantalla; los asistentes virtuales de voz, por
ejemplo, han abierto un nuevo territorio sonoro para el ciberpe-
riodismo. También se anuncia la llegada de contenidos tdctiles,
de la mano de las tecnologias hipticas. Junto con esta progresiva
multisensorialidad, otra de las caracteristicas del nuevo modelo
tecnoldgico serd la creciente personalizacién de los contenidos:
los sistemas de inteligencia artificial facilitardn a los medios un
perfil muy detallado sobre los gustos y preferencias de cada uno
de los miembros de la audiencia, propiciando el desarrollo de
publicaciones adaptadas a cada usuario.
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Otra de las notas distintivas de este ciberperiodismo de ter-
cera generacion serd el nuevo papel de los periodistas. En la
primera etapa de los medios digitales, la informacién era ela-
borada exclusivamente por periodistas. De hecho, ademds de
responsabilidades editoriales, los primeros periodistas digitales
a menudo asumfan tareas técnicas e incluso comerciales. Con
la expansién de las redes sociales, estrechamente ligadas al de-
sarrollo de las tecnologfas moviles, este paradigma se amplid.
En ese modelo de segunda generacidn, la informacién pasé a
tener su origen no solo en los periodistas profesionales, sino
también, de modo cada vez mds intensivo, en los propios usua-
rios. Siempre que ocurria algtin incidente —una carga policial,
un accidente aéreo, un tsunami—, aparecia algin usuario de las
redes dispuesto a compartir testimonios o imdgenes de primera
mano. Desde el punto de vista periodistico, esta segunda etapa
supuso un desafio profesional: el periodismo habia dejado de
ser patrimonio exclusivo de los periodistas, reservando a estos
un papel de simple verificador, mds que de investigador. Asi
y todo, la produccién de informacién continuaba siendo una
actividad practicada por personas, ya fueran estas periodistas
profesionales o simples usuarios de las redes.

La tercera generacién del periodismo digital supondrd un
salto cualitativo en este aspecto: ademds de ser producida por
personas —periodistas y usuarios—, la informacién tendra su
origen cada vez mds en las mdquinas. Buena parte de la infor-
macién periodistica serd, en efecto, producida por robots. No
es una hipdtesis futura, ya es realidad. Los sistemas algoritmi-
cos de generacién automdtica de texto son fuente de noticias.
Hoy dia, miles de informaciones sobre resultados bursdtiles,
marcadores deportivos, movimientos sismicos o previsiones
meteoroldgicas, se publican ya sin intercesién humana. En
muchas ocasiones, sin que el pablico se percate siquiera de
ello. El fenémeno avanza con tal rapidez que, en foros pro-
fesionales y académicos, ha comenzado a debatirse sobre una
nueva exigencia ética: aclarar a los lectores cudndo una infor-
macién ha sido escrita por personas o, por el contrario, pro-
ducida por miquinas.

El fundamento esencial del periodismo cldsico es el servicio a
la sociedad; el del emergente periodismo robético, la eficiencia.
Continuar sirviendo a la sociedad de un modo mdximamente
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eficiente es, en suma, uno de los grandes desafios a los que se
enfrentardn los medios del futuro.

10.3. Hacia nuevos modelos de cibermedios

La evolucién del ciberperiodismo estd teniendo su correla-
to en la reconfiguracién de los medios digitales. Los primeros
medios digitales, promovidos en su mayoria por publicaciones
impresas y medios audiovisuales, heredaron formas y conteni-
dos propios de esos medios no digitales. Sin embargo, en los
tltimos anos el acelerado desarrollo de las publicaciones nativas
digitales estd dando lugar a una nueva tipologia de cibermedios
(Salaverria, 2017) que, poco a poco, estin cambiando el canon
de la informacién periodistica en la red. Todavia empleamos
expresiones como «diarios digitales» o «radios (y televisiones)
en internet», pero cada vez parece més claro que esas etiquetas
resultan anticuadas e insuficientes.

Los medios digitales son, en efecto, cada vez menos deudo-
res en sus formas y contenidos de los medios tradicionales. La
actualizacién continua se ha impuesto a la actualizacion perié-
dica. La informacién multimedia, aquella que combina multi-
ples cédigos comunicativos en un dnico mensaje, se extiende
por encima de la informacién basada solo en texto, imdgenes
o sonidos. El alcance geogréfico de los cibermedios es cada vez
mds diverso: ademds de publicaciones nacionales y locales, se
multiplican las globales y las hiperlocales. Para responder a un
mercado cada vez mds competitivo, los propios modelos de ne-
gocio también se diversifican. La diversidad tipoldgica de los
cibermedios es, en suma, cada vez mayor, y apunta a ser una de
las tendencias que se acentuard en el futuro.

Los cambios también se estdn produciendo puertas adentro
de los medios digitales, en sus salas de redaccién. La organi-
zacién jerdrquica que caracterizaba a los medios periodisticos
antes de su salto a internet ha dado paso a estructuras cada vez
mds horizontales, donde prima la rapidez de respuesta frente a
los filtros de calidad. A costa de sacrificios en la excelencia de
ciertos contenidos, figuras como la del corrector e, incluso, la
del propio editor han sido arrinconadas por un nuevo tipo de
redactor-editor, facultado no solo para producir informacién,
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sino también para publicarla inmediatamente por si mismo.
Con frecuencia, ademds, ese periodista extiende sus responsa-
bilidades mds alld de lo meramente editorial: en las redacciones
digitales proliferan los perfiles mixtos, que combinan lo perio-
distico con lo tecnolégico.

Como se ha definido en capitulos precedentes, las narrativas
digitales también han evolucionado y han conseguido superar la
etapa del volcado de contenidos, sean textuales o audiovisuales,
en la web. En estos mds de veinticinco afos, los cibermedios
han dado paso al disefio de contenidos digitales especificos,
ideados primero para aprovechar el lenguaje del hipertexto, la
interactividad y la multimedialidad de la web, y actualmente
para desarrollar piezas inmersivas, contenidos transmedia, vi-
sualizacion de datos y microformatos adaptados al mévil.

En este recorrido, se ha demostrado que hay nuevos territo-
rios que explorar y nuevos espacios para innovar, y que los len-
guajes de los medios tradicionales confluyen y se integran en los
medios digitales para enriquecer y extender los contenidos pe-
riodisticos. Asi se explica también en el actual ecosistema digital
el auge, entre otros, de los contenidos de audio que, en formato
podcast, se ofrecen tanto en cibermedios de matriz tradicional
como en plataformas de nueva creacién.

El término podcasting fue acuhado por el periodista inglés
Ben Hammersley en 2004 en su citado articulo «Audible re-
volution», donde —a propésito del éxito de los reproductores
de MP3, como el iPod— denominé «guerrillaMedia» a todas
aquellas posibilidades de radio y audio amateur que permitia
internet. Sin embargo, la generalizacién y popularidad del
podcast arrancaria una década después en el mundo anglosa-
jon —con el éxito de la primera temporada de la produccién
de This American Life, titulada «Serial» en 2014— vy algo mds
tarde en Espafia —cuando se lanzaron oficialmente la platafor-
ma independiente Cuonda (2015) y la red global de PRISA,
Podium Podcast (2016)—.

Desde entonces, la produccién y consumo de podcast en Es-
pana ha experimentado un rdpido crecimiento. Como senala el
Digital News Report (Amoedo ez al., 2018), en 2018 el 40%
de los internautas espafioles ha consumido podcast en el Gltimo
mes; esa cifra supera el 55% entre los usuarios de menos de 35
anos. Estos datos sitdan a Espafa en porcentajes de consumo
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bastante mds altos que Estados Unidos, por ejemplo, donde el
26% de la poblacién mayor de 12 afos ha consumido podcast
en el dltimo mes y un 44% ha escuchado alguna vez un podcast
(Edison Research & Triton Digital, 2018).

Los datos subrayan que el contenido de audio interesa y tiene
éxito entre las empresas informativas y los usuarios de noticias.
Ademds de las emisoras de radio on/ine —que han desarrolla-
do proyectos de podcast de programas y de nativos disefiados
de forma exclusiva para la red—, otros cibermedios —algunos
de matriz impresa— se han lanzado a la produccién de audio.
Importantes cibermedios estin reorganizando su estructura de
produccién de contenidos para capitalizar el potencial comu-
nicativo y comercial del podcast. A medida que la industria del
podcast madura y se hace un lugar en los ranking de descargas
de contenidos, antiguos y nuevos talentos periodisticos, dentro
y fuera de las empresas tradicionales, estdn contribuyendo a for-
talecer su potencial.

El éxito del podicast se debe, entre otras cuestiones, a que tiene
procesos de produccién y distribuciéon —bajo demanda, sus-
cripcién o descarga— muy sencillos, rdpidos y descentralizados;
ha puesto a trabajar a equipos talentosos, muy involucrados,
abiertos a las aportaciones de la audiencia y dispuestos a arries-
gar haciendo cosas nuevas; aborda cuestiones de actualidad in-
mediata pero también mds atemporales, se atreve incluso con la
ficcién y triunfa; recupera el valor del sonido y de la creatividad
sonora en tiempos de exceso de ruidos; son ficiles de compartir
en las redes sociales; su consumo —mdvil o fijo— es compati-
ble con otras actividades al igual que la radio tradicional; son di-
rectos, sencillos, episédicos y adictivos, por lo que su consumo
adopta algunas de las peculiaridades de las mejores plataformas
digitales de series, peliculas y documentales audiovisuales; y, so-
bre todo, interesan a la audiencia joven y estimulan la creaciéon
de mejores contenidos de audio.

Como sehala Newman (2018), los podcast de noticias estdn
acaparando el interés de las empresas periodisticas a medida que
se incrementa la escucha bajo demanda y no lineal de audio en
los automéviles, donde la radio tenia el monopolio de la escu-
cha. Ello explica el éxito de los daylies del The New York Times
o de 7he Guardian, como resumen diario de noticias de gran
calidad periodistica y sonora.
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A esto hay que sumar la comercializacién de los altavoces in-
teligentes activados por voz —como Google Home y Amazon
Echo— como nueva interfaz de acceso a servicios y noticias.
Al igual otros sistemas de automatizacion inteligente plantea
nuevos desafios y oportunidades para la radio, el audio y los
contenidos y procesos periodisticos en general. Como sefala
Lépez (2018: 729), «la inteligencia artificial permitird mayor
eficiencia en los procesos, y en la mano de los profesionales de
la infomediacién estd convertir la hiperabundancia de mensajes,
datos y ruido en comunicacién util, informacién de calidad y
conocimiento».

10.4. La caida de los medios de masas

El consumo de noticias ha evolucionado de forma muy répi-
da en el ecosistema de medios actual, tal como se refleja en los
capitulos anteriores. La diversidad de dispositivos, la multipli-
cacién de las vias de acceso y la socializacién del consumo han
descentralizado el acceso a la informacién. Los medios tradi-
cionales y sus versiones online han perdido el monopolio como
fuente de acceso a las noticias, y hasta su credibilidad ha sido
motivo de fuertes debates politicos.

Mucha informacién, mds canales de acceso, conectividad
constante, uso simultdneo de muchas pantallas, dispersion de la
atencién y socializacién inmediata del consumo son algunas de
las caracteristicas del consumo actual de noticias (Serrano-Pu-
che, 2017). A pesar de ello, los publicos siguen interesados en
las noticias. Lo que ocurre es que se informan de diferente ma-
nera, sin patrones de consumo demasiado homogéneos y mar-
cados por sus necesidades sociales y emocionales. Combinan
diferentes tecnologfas, marcas, géneros y productos para estruc-
turar su vida cotidiana y sus necesidades de informacién, entre-
tenimiento, formacién de opinién y sociabilidad (Hasebrink y
Popp, 2006; Hasebrink y Domeyer, 2012).

La diversificacién del consumo y el acceso inmediato, inter-
mitente y no siempre deliberado que facilita la comunicaciéon
mavil han cambiado la manera llegar a las noticias y ha dispara-
do el consumo de informacién. Mds plataformas y mds medios
se traduce en mds informacién disponible y mds periodismo,
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para unos publicos descentralizados y heterogéneos que ahora
pueden refinar su dieta informativa, hacerla variada y compati-
ble con una oferta diversa. Se produce la paradoja de que, aun-
que el entorno tecnoldgico y social facilite la globalizacién de las
plataformas, los contenidos y servicios que ofrecen se consumen
de forma cada vez mds individual y personal.

Asi y todo, el fin de los medios de comunicacién de masas
anunciado por Jarvis (2015), y que ya es una realidad, no debe
entenderse como el fin del periodismo o de los medios de infor-
macién general, que en el ecosistema de medios digitales siguen
predominando en ndimero frente a las propuestas de temdticas
especializadas. Lo que llega a su fin es la manera de entender el
negocio y el servicio punto-multipunto. Las economias a gran
escala de los medios tradicionales, antes llamados de masas, de-
ben acomodarse a esta nueva situacién, aprovechar los nichos
que los usos y preferencias informativas de los pablicos les van
marcando, y comprender que el cambio en las rutinas de con-
sumo de noticias es dindmico, ha venido para quedarse y obliga
a reinventarse de forma permanente.

10.5. Usuarios en el centro del negocio

Tener al usuario en el centro de todas las estrategias ha deja-
do de ser un eslogan recurrente. Algunos cibermedios espafioles
nativos de la web han logrado sobrevivir y prosperar, bdsica-
mente siguiendo dos nuevas tendencias. Primero, han girado
hacia los usuarios, en lugar de centrarse como hasta ahora en los
anunciantes como su fuente principal de ingresos. Segundo, en
un contexto de inundacién de informacién falsa y dudosa en in-
ternet, han vuelto a los principios del buen periodismo: destacar
por credibilidad, que es el activo més valioso y un capital social
que se puede convertir en apoyo econdémico (Breiner, 2018).

Los medios usan varias estrategias para mejorar la credibi-
lidad: interactuar con las audiencias (en lugar de predicarles),
mostrar de forma transparente las fuentes de ingresos y la iden-
tidad de los inversores en el medio, identificar las necesidades
de la comunidad y desarrollar temas relacionados, y, sobre todo,
practicar un periodismo de investigacién que exige hacer rendir
cuentas a los poderosos.
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En otras palabras, la industria de los medios se estd convir-
tiendo desde un negocio con pocas posibilidades de grandes ga-
nancias, a un servicio publico que depende de su capital social
para sostenerse. Dentro de este contexto, los nuevos paradigmas
para sobrevivir y prosperar son:

—Enfocarse en construir una comunidad en lugar de incre-

mentar la audiencia, creando un vinculo social, intelectual
o emocional con sus seguidores, porque el medio habla de
las necesidades y las preocupaciones de su comunidad.

—Dar prioridad a los usuarios en lugar de a los anuncian-
tes e inversores, mediante un contenido y unos mensajes
comerciales —sea publicidad nativa o contenido patroci-
nado— que guardan una conexién con los valores éticos y
sociales de los usuarios, no con los objetivos lucrativos de
los anunciantes o inversores.

—Dar prioridad a las relaciones con la comunidad de usua-
rios, en lugar de la produccién y la economia de escala,
aprovechando las nuevas métricas. En el nuevo modelo, lo
relevante es la lealtad y la conexién del usuario al medio, el
engagement, y no el nimero de visitas dnicas. Esas nuevas
métricas tienen en cuenta nuevos factores como la frecuen-
cia diaria, semanal o mensual en la que un usuario visita
el sitio, el desplazamiento del cursor en un contenido, el
tiempo pasado en los contenidos, la participacién de un
usuario en encuestas 0 concursos, o las recomendaciones
y me gusta.

—Apostar por la calidad en lugar de la cantidad, que lleva a
producir menos noticias actualizadas, que estén disponibles
en todos lados, y mds contenido que explica y analiza el
significado de la noticia.

—Construir el capital social en lugar del capital financiero, ya
que la credibilidad del medio representa un capital social
que se puede monetizar.

—Buscar miembros, socios o amigos en lugar de suscripto-
res, porque dar dinero a un medio no es una transaccién
econdmica en la que se paga por informacion, sino una
muestra del apoyo de un usuario a la misién del medio de
comunicacién.

—Crear medios especializados, en lugar de medios masivos,
puesto que las publicaciones que prosperan son las que ex-
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plotan nichos descuidados por los medios tradicionales por
no resultar tan lucrativos, tales como la educacién publica,
la salud, el medio ambiente, los derechos humanos, la pe-
quefa y mediana empresa, y la innovacién, entre otros.

—Aprovechar el correo electrénico, que propicia una relacion
personal y directa con los usuarios, y que representa un re-
dil donde las grandes plataformas como Google y Facebook
no pueden entrar.

—Desplegar nuevos géneros y narrativas, facilitados por nue-
vas tecnologias baratas y gratuitas, como infografias inte-
ractivas generadas desde grandes bases de datos.

—Fomentar la colaboracién no competitiva con universida-
des, otros medios, instituciones o fundaciones, como modo
de reducir costes y alcanzar a nuevas comunidades.

Con este recurso de capital social, no se necesitan grandes
cantidades de dinero ni una audiencia de grandes dimensio-
nes para lanzar un medio. Varios periodistas han convertido su
capital social —que consiste en su credibilidad, conocimiento,
experiencia, visibilidad, influencia y conexiones profesionales,
personales o familiares— en una fuente de capital financiero
para lanzar sus medios. Con ayuda de sus fondos personales,
algunos periodistas bien conocidos han fundado eldiario.es, El
Confidencial y El Espanol en Espana (Breiner, 2017a), y se ha
visto lo mismo con publicaciones como Mediapart en Franciay
De Correspondent en Holanda (Breiner, 2017b).

10.6. Modelos de innovacion periodistica: de medios liquidos a
medios dgiles

Ante los desafios tecnolégicos, editoriales y econémicos que
hemos descrito en pdginas anteriores, las organizaciones perio-
disticas han entendido que precisan innovar. Aunque muchos
directivos de medios siguen anclados en cierto inmovilismo,
entre muchos otros se extiende el convencimiento de que hace
falta renovar los modos de trabajo para enfrentar el desafiante
escenario periodistico que se avecina. Para eso, se han puesto a
la faena de incentivar la innovacién en sus organizaciones (Sé-

daba, 2016).
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Las formas de activar esa innovacién son variadas: desde la
contratacién de servicios externos de consultoria, hasta la im-
plantacién de departamentos internos de desarrollo. En los tl-
timos afios, Espafa ha sido un ejemplo destacado a escala in-
ternacional de esta multiplicidad de tendencias (Garcia Avilés ez
al., 2018). Aqui se han establecido algunos de los primeros la-
boratorios internos de innovacién, conocidos como medialabs,
orientados principalmente al impulso de nuevas narrativas mul-
timedia y a la innovacién tecnolégica (Salaverria, 2015; Sidaba
y Salaverria, 2016). Menos frecuentes han sido las iniciativas
que han promovido el desarrollo interno de empresas emergen-
tes (start-up), en la linea de lo que en entornos anglosajones se
denomina intrapreneurship (Boyles, 2016).

Los procesos de produccién dentro de las empresas y los rit-
mos en que se introduce la innovacién también estdn cambian-
do. En este contexto en el que las rutinas de uso y consumo
de medios por parte de las audiencias mutan constantemente,
los medios espafnoles al menos tienen que ser tan dgiles como
las audiencias para entender el nuevo ecosistema, reinventarse y
mejorar el periodismo (Garcia-Avilés ez al. 2016: 268).

Acostumbrados a trabajar en ciclos largos, procesos de toma
de decisiones complejos y asumir riesgos enormes, los medios
tradicionales se enfrentan ahora al reto de adaptarse con rapi-
dez. Necesitan dejar de ser pesados y lentos buques de carga, y
pasar a ser dgiles y rdpidos veleros, aprovechando lo mejor de los
vientos que soplan.

El enquistamiento de los modelos de produccién y de nego-
cio no ha ayudado a las empresas a responder a esas demandas
de los publicos, que ahora acceden a la informacién de manera
incidental, en diversidad de plataformas y a través de interme-
diaciones no profesionales, condicionadas por sus relaciones
personales y sociales. Como el modelo de consumo cambia con
rapidez, los medios necesitan preguntar a las audiencias con
mis frecuencia y de formas mds diversas qué informacién reci-
bir y de qué manera.

Por todo ello, la necesidad de innovar, crear y evaluar nue-
vos contenidos y formas de distribucién e interaccién con la
audiencia, se impone como una rutina para ciclos cortos en los
cibermedios del siglo XXI. Asi lo han entendido algunos gran-
des medios internacionales, tradicionales y nativos —como 7he

Enlace de adquisicién de la Monografia: 237

hetps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c10.emcs.3.p73

ISBN: 978-84-17600-08-2
Ecosistema de cibermedios en Espana: Tipologias, iniciativas, tendencias narrativas y desafios
Coleccién Periodistica, 73

New York Times, The Washington Post, Vox Media, NPR, BBC,
The Guardian, entre otros muchos— que han optado por gene-
rar procesos de innovacién y adaptacion més flexibles, horizon-
tales y colaborativos, tanto para el desarrollo de contenidos in-
formativos, como para explorar contenidos vinculados a marcas
(branded content) que conecten con los usuarios, afiadan valor y,
al mismo tiempo, sean una via complementaria de financiacion
para el medio.

Los cibermedios espafioles han introducido esta manera co-
laborativa de trabajar e innovar de forma timida —a veces muy
puntual y con poca regularidad— que habrd que estudiar con
profundidad en los préximos anos. En formato de News Labs,
Better Experiences o de Research & Development, se trata de
poner a trabajar de manera multidisciplinar a los equipos y ta-
lentos propios, al estilo de las incubadoras de empresas y con
las dindmicas de una startup orientadas a los publicos, para im-
pulsar la innovacién en la produccién, presentacién narrativa y
distribucién de las noticias en variedad de soportes y formatos.
Desde el funcionamiento de bots y piezas extendidas, hasta apli-
caciones para mdviles; en ciclos cortos y para explorar oportu-
nidades escalables que integren periodismo, tecnologia, redes y
datos; y, sobre todo, testando los resultados provisionales con
los nuevos publicos antes de desarrollar e integrar en el queha-
cer diario cualquier innovacién.
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