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PREFACIO

En un seminario internacional sobre interactividad y televisién
que organicé en Barcelona tuve la oportunidad de conocer a Peter
Bates, experto britdnico vinculado a la industria audiovisual en su
pais y habitual asesor en prospectiva sobre medios de comunicacién
de los funcionarios de la Unién Europea. Mantuvimos una intere-
sante conversacién. Por entonces, Peter sostenia que los cambios en
la produccién y edicién de contenidos audiovisuales terminarfa lle-
vando la interactividad a la pantalla del televisor. De esa forma llega-
rian masivamente el i-commerce, el t-learning, t-banking, etc. El futuro
estaria en la pantalla del televisor.

Los efectos de la explosién de la burbuja de Internet todavia es-
taban a la vista y yo estaba apenas saliendo de la decepcién. Estaba
convencido de que, aunque mds tarde de lo previsto, la Red seria
el motor de las estrategias de desarrollo del ecosistema medidtico.
Ante la evidente desavenencia, nos inhibimos de prolongar el deba-
te. A pesar de mis convicciones acerca de su futuro, me dije que tal
vez Peter tenia razén.

Pasaron los afios. Por separado, descubrimos la respuesta a al-
gunos de los interrogantes planteados. Peter puso énfasis en la ex-
periencia televisiva y nuevos modelos de negocios con publicidad
interactiva. Su ruta lo llevé de la pantalla del televisor a la de la
computadora. Actualmente dirige una compaiia de soluciones para
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la produccién y distribucién de contenidos musicales y de TV por
Internet, y desarrolla en Europa una empresa estadounidense espe-
cializada en agregar valor a los videos cortos que sobreabundan en
la Red.

Durante esos afios, mi paso por la industria me permitié calibrar
la magnitud de la globalizacién en la produccién y distribucién de
contenidos. Participé en el disefio de estrategias de interactividad
en proyectos internacionales de contenidos multisoporte. Durante
las investigaciones para la tesis de doctorado exploré nuevas formas
y estrategias centradas en el uso de capsulas audiovisuales de menos
de 3' de duracién. Puse el esfuerzo en entender cémo las nuevas
formas de expresién cultural en las que se entrecruzan dimensiones
estéticas, narrativas, sensoriales, tecnolégicas y econémicas introdu-
cen cambios masivos en la forma de producir, distribuir y consumir
contenidos. Experimenté la reorientacién hacia nuevos negocios in-
eluctablemente dirigidos a pelear por un espacio en la pantalla de la
computadora y del teléfono mévil. Alli, donde proliferan los medios
sociales, los encuentros entre mundos virtuales y realidad, donde se
comparten videos y se producen de manera colectiva, descentrali-
zada y sencilla grandes cantidades de informacién en blogs y wikis,
alli se juega el futuro desarrollo del ecosistema mediatico. Alternar
y compartir intensamente mi vida profesional con el mundo aca-
démico me facilité un marco teérico-practico para entender estos
hechos sociales y tecnolégicos y optimizar el disefio del modelo de
comunicacién de los nuevos medios.

No volvi a ver a Peter. En todos estos afios, fueron muchos los
cambios. Pero la televisién de la que €l hablaba solo se experimento
en parcelas muy reducidas. Por otra parte, sin ser el motor de todas
las estrategias, Internet no estd ausente de ninguna. Ha ganado cen-
tralidad en los hibitos de consumo cultural y de entretenimiento
gracias a la llegada del audiovisual a la pantalla de la computadora.
En la actividad actual de Peter, parece tener relevancia la Red. Por
mi parte, aprendi que sin la llegada de los contenidos audiovisuales
a la computadora no se hubiese producido el desplazamiento de
los usuarios a la Red. Nuestros aprendizajes muestran lo dificil que
es conocer cémo puede restaurarse la relacién entre los medios y
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los usuarios, cuiles son las tendencias predominantes en la oferta 'y
en el consumo a partir de la llegada de las generaciones digitales,

-y cémo la publicidad y el marketing pueden aprovechar los nuevos

géneros, formatos y plataformas. Si tuviésemos un nuevo didlogo,
seguramente la cuestion serfa la influencia de los dispositivos mo-
viles en la convergencia. Esta vez, probablemente, estarfamos de
acuerdo.

Roberto Igarza
roberto.igarza@gmail.com
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Los nuevos medios son nuevas formas culturales que dependen
de una computadora para su distribucién, representacion y
uso interactivo. En sentido més amplio, son formas culturales que
dependen de componentes digitales fisicos para ser almacenadas,
distribuidas y representadas, capacidades que estin asociadas gene-
ralmente a la computadora. Estas capacidades pueden encontrarse
en diversos dispositivos de naturaleza informitica cuyo aspecto pue-
de diferir del que caracteriza a las computadoras personales.! Los
nuevos medios explotan las capacidades del procesador para ofrecer
una experiencia interactiva y la conectividad a la red para el acceso
remoto a los contenidos y la comunicacién entre usuarios. Dotados
de interactividad y de un espacio de interaccién més importante que
los medios tradicionales; ofrecen el acceso a una fruicién a medida.
Se los reconoce por su aspecto dinamizado en tiempo real en fun-
cién de los intercambios hombre-méquina. Son sistemas hipermedia
adaptativos que proponen una experienciz de inmersién en un en-
torno permeable, crecientemente inteligente y personalizable, que
tiende a involucrar al usuario en una sucesién de tomas de decisio-
nes potencialmente sin fin.

Suele emplearse la categoria “nuevos medios” para designar di-
versos bienes y servicios culturales, de naturaleza mediitica o ar-

! Por ejemplo, las consolas de videojuegos se diferencian estéticamente de una
computadora personal. Sin embargo, funcionan sobre la base de un procesador
tanto o mds potente que los procesadores de las computadoras persenales.
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tistica, que cumplen con la caracterizacién antes mencionada. La
frontera entre productos culturales medidticos y productos cultura-
les “artisticos” es cada vez mas dificil de delimitar? Esto se debe a
que los dos tratan con valores culturales mediados por un mercado,
adquieren sentido por la relacién con lo significativo y lo placentero,
y ambos son el resultado de la creatividad humana protegida por de-
rechos de autor. En ambos, el valor econémico y el valor cultural son
indisociables. Son todas formas culturalés en las que se entrecruzan
dimensiones estéticas y semiéticas, perceptivas y cognitivas, tecnold-
gicas y econémicas, sociales y politicas, artisticas y narrativas. Pero,
al mismo tiempo, existen muchas diferencias que separan las formas
culturales mediaticas de las artisticas. Entre ellas, resalta el caracter
piblico de los bienes y servicios medidticos. Los productos culturales
medisticos son esencialmente bienes econémicos piiblicos.

De todas las formas culturales inscriptas en la definicién anterior,
este libro focaliza en las que son productos de los medios de comu-
nicacién. Se interesa por el proceso de pasaje de formas anteriores a
las nuevas formas que adoptan los productos culturales medidticos.
No es un estudio acerca de los productos culturales artisticos o sobre
la relaci6n e influencia de las tecnologfas en la creacién y difusién
artistica.’ En otros términos, se interesa por aquellas formas que pre-
tenden satisfacer la demanda de consumo de potenciales clientes de
contenidos informativos o de entretenimiento en el marco de una
nueva etapa de la relacién entre medios de comunicacién y usuarios
en la era digital. Ademds, se interesa por la manera en que los usua-
rios se comportan ante las disposiciones técnico-semidticas de los
nuevos medios para emplearlos como plataformas de interconexién

? Arrese, Angel. “Algunas consideraciones sobre la gestién de productos y
contenidos de los medios”, en Comunicacién y Sociedad, Volumen XVII, N°2,
Universidad de Navarra, diciembre de 2004. Consultado en http://www.unav.
es/cys/xvii2/proteger/arrese.huml el 9 de diciembre de 2006.

5 Los nuevos medios artisticos pueden clasificarse segin el género en: a)
instalaciones (instalaciones audiovisuales, robotesculturas); b) performances
(performances audiovisuales, Vjing); ¢) webs dindmicas; d) aplicaciones (interfaces,
arte generativo); y €) espectacularizaciones (escenografias). Los Vjings son
sesiones visuales en las que el autor (por analogfa con el disgjockey se lo denomina
videofockey o Vj) mezcla en directo loops de video con musica cuyo resultado se
proyecta en una pantalla para que el piblico lo vea.
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horizontal entre pares y crear nuevas formas de comunicacién social,
denominadas medios sociales, que permiten a grupos de personas,
de composicién dinimica, comunicarse en linea para compartir,
vender e intercambiar servicios e informacién. En estas formas de
comunicacién colectiva, los usuarios alternan en los roles de produc-
cién/recepcién de contenidos y emisor/receptor de mensajes, lo que
implica que, en términos de comunicacién publica, mas personas
tienen la posibilidad de difundir publicamente sus opiniones, sus
perspectivas y sus experiencias de vida.

Por lo tanto, pongo énfasis en cOmo este proceso de transicién
implica una nueva caracterizacién de los contenidos de los medios y
cémo algunos de sus rasgos distintivos, que los diferencian de otros
bienes y servicios culturales, mantienen la especificidad o asimilan
una caracterizacién compartida con otras formas de comunicacién
social. En este sentido, analizo la resignificacién social y cultural de
los medios de comunicacién como productores y difusores de bienes
simbélicos cuando las intervenciones de los profesionales se mezclan
con las de los participantes, que antes eran simplemente destinata-
rios del mensaje. Un nuevo género medidtico se desarrolla, en el que
comparten responsabilidades el autor y sus lectores, que han aban-
donado el rol pasivo y se entreveran €n espacios polifénicos.

El contenido del libro tiene que ver con esa etapa de transicion
hacia una nueva era medidtica. Procura evidenciar qué elementos se
encuentran en los nuevos medios que provienen de formas anteriores,
cémo éstas se integran con nuevos elementos propios y especificos
de las nuevas formas, cémo compiten y se articulan en el proceso de
transicién las nuevas con las anteriores, cudles son las disposiciones
mutantes que adoptan €stas para resistir los cambios, cudles de estos
suponen un cambio en el comportamiento de los usuarios respecto de
Jos usos de formas anteriores, cémo el nomadismo y la consecuente
introduccién de nuevos dispositivos de recepcién y de modalidades
y formatos diferentes en duracién y lenguaje afectan el consumo de
esas formas, qué nuevos sistemas de representacién y narracién con-
figuran un nuevo medio, c6mo estas NUEvVas formas implican una re-
definicién de los medios como plataformas de interconexién para el
intercambio comunicativo entre usuarios, en qué direccién y cémo
deben actualizarse las competencias de lectura y apropiacién de los
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usuarios y cémo entender el cardcter pluri-paradigmatico de la moti-
vacién de los usuarios para explotar la interactividad y la conectividad
remota de los contenidos y para dejar el rol pasivo de consumidor
para alternar con la posicién de productor de mensajes.

Este libro es el resultado de mis investigaciones, cuya principal
motivacién es contribuir a recrear y resignificar la relacién de los me-
dios con los usuarios en el nuevo contexto que nos ofrece la era digital.
Asumiendo las transformaciones que supone la inmersién rdpida de
todos los agentes sociales en una etapa avanzada de la digitalizacion
de la sociedad, se trata de iluminar la compleja transiciéon hacia los
nuevos medios con una nueva generacién de usuarios: medios digita-
les, interactivos y en linea, y destinatarios con competencias digitales
y mediaticas muy desarrolladas que hacen un uso participativo, inten-
sivo y mévil de los nuevos medios, alternando entre diversos soportes
o dispositivos de recepcién seguin las circunstancias.

El estudio de los nuevos medios ocupa atin un espacio intersticial
entre las disciplinas académicas. Esto se debe a que ninguna en par-
ticular, ni las ciencias aplicadas y tecnoldgicas ni las artisticas ni las
sociales, tienen la capacidad para tratar adecuadamente este fend-
meno. No se puede aprender acerca de la sociedad emergente a tra-
vés del estudio de los fenémenos uno a uno, sino de un tratamiento
miés integrador de conjunto de las tendencias. Lamentablemente,
los enfoques académicos suelen ser hiperespecializados, mientras
que la revolucién digital es de naturaleza interdisciplinaria. Por eso
este libro es tan analitico como sincrético y, desde la interseccién
disciplinaria, propone otra mirada acerca de qué significacién tiene
este proceso de cambios. Se trata de una lectura pluridisciplinaria,
desde una perspectiva pragmatica de los hechos culturales, sociales,
econémicos y tecnolégicos vinculados con el devenir de los medios
en la sociedad digital. Ofrezco una mirada desde la interseccién de
la técnica con lo humano para analizar los atributos comunicativos
de la accién mediatizadora. Una mirada alejada tanto de un enfoque
tecno-centrista como de un enfoque exclusivamente centrado en los
usos. Es una aproximacién tedrico-practica que articula un punto de
vista cognitivo (qué diferencias existen en la manera de procesar la
informacién entre la generacién de nativos digitales y la de los inmi-

INTRODUCCION | 15

grantes digitales),’t una orientacién interaccionista y ambientalista
(plantea una influencia reciproca entre el ambiente digital y técnico-
sensorial del nuevo medio y la persona) y una especulacion acerca
de 1a motivacién de los usuarios sobre la base de las expectativas, la
instrumentalidad y la caracterizacién afectiva entre la persona y los
medios en un momento dado.

El objeto de estudio es el reflejo de batallas cada vez mds globales
por la influencia sobre el imaginario social (la producciény la difusion
mediatizada de informacién y la produccién cultural en general), por
el control de los mercados de lanuéva economia, incluyendo los aspec-
tos vinculados con el copyright, y el control del acceso a la informacién.
El centro de gravedad de este proceso es dindmico. Segin los mo-
mentos, parece aproximarse mds al polo tecnolégico por la influencia
del factor técnico en la factibilidad de la convergencia medidtica. En
otras instancias, se aproxima al polo econémico por la mundializacién
de todos los actores sociales, incluyendo el propio usuario de objetos
globalizados (marcas, tecnologia blanda y dura, contenidos) y los pro-
ductores de objetos simbélicos a los que todos los usuarios de la red
pueden acceder remotamente, independientemente de su posicién
geografica y de las aduanas y fronteras politicas. En otros momentos,
por la complejizacién de las audiencias debido a la personalizacién
de las demandas, parece acercarse al polo social y cultural que define
el comportamiento humano. El centro de gravedad no puede situarse
solo en el terreno de las tecnologias. Entender, gestionar y prever el
pasaje entre una fase y otra de la era digital requiere descubrir las
interacciones dindmicas entre los tres polos.

Para este andlisis, es indispensable distinguir medio de comu-
nicacién y soporte. La confusién ha durado décadas debido al use
extendido y vulgarizado de términos que engloban varias acepcio-
nes. Es el caso del término “televisién”, que identifica el aparato de

recepcién (la tecnologia de recepciony visualizacién) al que deberia

llamarse “televisor”, al mismo tiempo que se lo utiliza para designar

+ Prensky, Marc. “Digital Natives, Digital Immigrants”, en On the Horizon, NCB
University Press, V.9 N.5, Octubre 2001. Consultado en http://www.marcprensky.
conﬂwriting{?rensky%20-%20Digital%‘zoNatives,%?ODigﬁtal%QOImm'sgmms%?()
920Part1.pdf, el 27 de marzo de 2004. ‘ .
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la transmisién de la imagen, el conjunto de imagenes organizadas
y accesibles remotamente que cumplen una funcién informativa o
de entretenimiento (“miro televisién”), o incluso para referirse a los
difusores o a la empresa mediitica. Esta capacidad de alternancia
confunde soporte, transmisién, contenidos y responsables de la di-
fusién del mensaje. Por analogfa, sucede igual al hablar de otros
medios de comunicaci6n.

Desde principios de los afios 90 se hablé de CD-ROM como un
nuevo medio. El CD-ROM es un soporte digital a cuyo contenido
puede accederse interactivamente. Pero el CD-ROM es solo un
soporte avanzado para almacenar informacién que no posee nin-
guna capacidad intrinseca para interactuar con el usuario. De he-
cho, considerado aisladamente, desagregado de su contenido y del
reproductor que permite acceder a éste, carece de valor. De igual
modo, para el analisis, descarto considerar como “nuevo medio” los
reproductores, incluso los reproductores MP3 y MP4 cuya funcio-
nalidad es reproducir sonido e im4genes. Incluso los reproductores
mas avanzados como el iPhone de Apple (dispositivo polifuncional
que agrupa telefonia mévil, conectividad a Internet y capacidad de
reproduccién de contenidos audiovisuales), en el marco del presente
analisis, son considerados como soportes. En definitiva, el iPhone
es un dispositivo digital de recepcién y reproduccién de conteni-
dos capaz de gestionar la comunicacién remota y la transmisién de
contenidos y almacenar informacién a la que puede accederse inte-
ractivamente. Pero es solo el soporte indispensable para obtener la
funcién deseada.

El hecho de separar medio y soporte (transmision, recepcidn/repro-
duccién) permite centrarnos més en la funcién y en la funcionalidad y,
por lo tanto, en los usos. De este modo, se puede equilibrar mejor la
carga tecnolégica que suelen tener los discursos sobre los nuevos me-
dios y la convergencia. Para disminuir esas connotaciones usuales, esta
compleja realidad demanda una intervencién plurifocal.

La denominacién “nuevo medio” sufrird la misma evolucién que
tuvo la apelacién “nuevas tecnologias”. Por analogia, lo de “nuevo”
responde mds a la necesidad de facilitar una apelacién simple que los
distinga de los medios tradicionales (old media) durante un proceso de
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transicién, que a una categorfa teérica en s misma. Es solo cuestién
de tiempo para que el adjetivo caiga en el olvido, lo que demorard
tanto o més que el tiempo que les demandé a las TICs perder el suyo.
Lo de “nuevo” se correlaciona con un estadio del proceso de transi-
cién en el que todavia se distinguen dos modelos, el nuevoyy el viejo.

Sostener la denominacién “nuevo medio” basdndose solamente en
una aproximacién tecnoldgica seria obviar las caractersticas de una
convergencia mas compleja y plural, idea que sostengo a lo largo de
este libro. Para descubrir y profundizar los aspectos que diferencian
los nuevos medios de comunicacién de los medios tradicionales se de-
ben explotar todas las dimensiones de la convergencia. Para definir el
concepto de “nuevo medio” el libro ofrece un amplio abordaje teérico
completado por una visién préctica que proviene de mi experiencia
profesional en medios audiovisuales, en la industria editorial y en el
disefio e implementacién de nuevos medios.

Ofrezco un sustento teérico al analisis de los nuevos medios con
una sistemdtica definicién de los conceptos que los configuran. Su
caracterizacién pluri-paradigmatica proviene del hecho de que los
nuevos medios son el resultado de la digitalizacién de los medios y
de los intercambios simbélicos y de la cultura en general, la que ala
vez facilita la interactividad y la conectividad 24horas/7dfas.

En el marco de la progresiva convergencia, puede explicarse, en
gran medida, su desarrollo, lo que son y el rol social, cultural y econ6-
mico que han ido adquiriendo, que no podrfan entenderse sino a tra-
vés de y como la evidencia misma del proceso convergente. Por eso, el
libro aborda el tema de los nuevos medios desde diversas perspectivas
pero siempre situando su evolucién en el marco de la convergencia,
analizada multidimensionalmente y entendida en toda su compleji-
dad. Navegar con pericia en las aguas turbias de la convergencia im-
plica explotar de manera pertinente y prudencial todos los elementos
que se decantan por maduracién técnica y social de un proceso que
lleva ya varias décadas. Propongo, para comenzar, una descripcién
desprovista de adjetivaciones pero critica respecto de cémo se han
expresado hasta el presente las diversas intencionalidades que inspi-
raban este proceso. Describo la convergencia como proceso y el com-
portamiento dindmico de los agentes sociales en su historia. Utilizo
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los balances realizados empfrica y teéricamente en torno del afio 2000
y de la explosién de la burbuja de Internet. Analizo primero la evolu-
cién competitiva de las dos légicas, la de la computadora y la de la te-
levision, y luego las sitiio frente a una tercera, la de Internet. La irrup-
ciény explosién del paradigma de la interactividad en linea, producto
de la l6gica de Internet, tiende a modificar el comportamiento de
todos los actores, en especial los del entorno de la computadora por-
que su naturaleza digital les facilita asumir mds rapidamente la légica
de la conectividad y de los nuevos medios.

En sus inicios, la convergencia no ha sido atractiva para el sector
de las industrias de contenidos y de las industrias culturales. Un
Juicio erréneo respecto de los plazos que demanda la adopcién de
nuevos comportamientos vinculados con la interactividad de los me-
dios produjo un desajuste con las expectativas iniciales. La evolucién
de las légicas de produccién y de consumo de material simbélico
medidtico es algo mucho més complejo que planificar una estrategia
de innovacién puramente tecnolégica. La convergencia es también
un proceso cultural y transmediético asociado a la dinamizacién re-
ciente del proceso de globalizacién. Adem4s de ser el afloramiento
de un pensamiento utopico-tecnolégico que, con mayor o menor
prepotencia, emerge segtin las ocasiones, la convergencia es también
una elaboracién discursiva promovida por la habilidad sintagmaética
de circunstanciales hacedores de opinién.

En la dimensién utépica de la “era convergente”, se inserta el
concepto de “nuevos medios” bajo dos proposiciones: a) un nimero
potencialmente infinito de emisores pueden distribuir simultanea-
mente informacién individualizada a un ntunero potencialmente
infinito de receptores; b) todos los actores sociales, autores, editores,
difusores y receptores, comparten reciproca e igualitariamente el
control sobre el contenido que se difunde. Como veremos, y aunque
sean indicadores de una tendencia a largo plazo, estas proposiciones
no se adecuan totalmente a la etapa actual o previsible.

Existe una relacién histérica y contemporinea entre el
Pensamiento utépico y el determinismo tecnolégico, la que sirve de
fundacién a los propésitos de la Sociedad de la Informacién (SI).
La omnipotencia del pensamiento utépico, que en su recorrido
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histérico ha ido acomodando su plan ficcional al servicio de
diferentes ideologias, pretende definir en cada caso las ideas de lo
que deberfa ser el futuro. Desde que la ilustracién® sometié al mundo
a una nueva perspectiva de universalismo que ya no emana de la
fe sino de las constiucciones imaginarias del hombre, la utopia se
ha ido reciclando y, en cada generacién técnica, el discurso utépico
reaparece. Entre tanto, el determinismo tecnolégico, fundado en
corrientes de pensamiento diferentes pero complementarias sobre el
fondo de la cuestién, ha intentado que se acepte como tinica la l6gica
interna de la tecnologia: el progreso tecnolégico estd condicionado
sélo por su propio cilculo de eficiencia. Por analogia y extension,
este modelo tedrico-tecnolégico —“la preocupacién de buscar en
todas las cosas el método mds eficaz’~ se derrama sobre vastos
campos de conocimiento transformandose asf en una preocupacién
de la humanidad, que deposita su futuro en soluciones técnicas. Este
modelo sostiene que todas las situaciones son de orden técnico Y.
por lo tanto, pueden superarse con una solucién técnica, la que se
impone en detrimento de:cualquier otra.

La técnica, como la ciencia, al manifestarse indiferente frente a
las culturas, pretende insertarse en todo medio social bajo el princi-
pio de neutralidad. Pero el progreso técnico es ambivalente. No es ni
bueno ni malo, ni neutro, sino que, de manera compleja, estd com-
puesto de elementos negativos y positivos, lo que implica incorporar
el principio de indivisibilidad ofrecido por el modelo sistémico para
analizar el concepto de'progreso técnico. Acomodarse a esta ambi-
giiedad significa aceptar la complejidad de la mezcla de elementos
positivos y negativos, de la relacién entre lo “bueno y lo “malo”.

La innovacién tecnolégica es un ajuste iterativo entre los factores so-
ciales, culturales y técnicos, que puede comenzar por cualquiera de los
tres vértices, método u organizacién/idea técnica/necesidad especifica,
siempre y cuando entre ellos exista una interaccién fuerte. La elabora-
cén que aqui se presenta estd fundada en la tradicién humanfstica que
propone una reflexién mds interpretativa y critica de la tecnologia.

® Los valores universales de la Revolucién Francesa y el libre comercio y la divisién
del trabajo de las naciones.
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El determinismo tecnolégico ha logrado superar todos los con-
trastes sucesivos y hoy subyace como corriente intelectual y como
préctica social y econémica porque, como todo desarrollo lineal o
predeterminado, resulta més tranquilizador, aun cuando su com-
plejidad es divulgada como algo inexpugnable y encriptado. Todas
las estrategias de desarrollo de proyectos de futuro, incluyendo la
comunicacién (los ideales de circulacién de la informacién, transpa-
rencia, autorregulacién, autocontrol y control), han estado, en algu-
na medida, sujetas a las grandes tensiones utépicas. Por otra parte,
se observa que la SI se caracteriza por un deslizamiento sensible del
determinismo tecnolégico al econémico, de las tecnoutopias a las
“mercadoutopfas”. En ese sentido, discutir sobre la actualidad equi-
vale a centrarse en la idea de un sujeto_imcractivo, mads selectivo,
que demanda mayor diferenciacién y segmentacién de los mensajes
y el reconocimiento de la individualizacién del proceso de recepcién
como factor determinante del consumo.

Pero el crecimiento de la influencia de la tecnologia en la me-
diacién y la mediatizacién es la expresién de un proceso inconcluso.
Para comprender, analizar y, obviamente, para disefiar un nuevo me-
dio, es indispensable interesarse por la capacidad de la tecnologia
de vertebrar y configurar escenarios, partiendo de la premisa de que
ésta es s6lo determinada por el patrén de actividad y usos sujetos a
valores particulares en un contexto especifico. Para analizar si la SI
implica una mejora sostenible para el consumidor de productos cul-
turales, desarrollo el andlisis sobre tres ejes: la evolucién inacabada
y exponencial de la miniaturizacion, el desarrollo de “inteligencia
blanda” (industria de tecnologfa blanda) y el efecto del consumo “a
la demanda” (on demand), conceplo globalizado, de origen japonés,
adaptado al mercado de los productos y servicios culturales. Y admi-
tiendo que la accién comunicativa puede ser potenciada por las re-
des y por la incorporacién de tecnologfa, se promueve la expectativa
de que, mediante estrategias que las integran, el mensaje resultard
pertinente y ajustado a la demanda, es decir, mas personalizado.
Pero el peligro es que el paradigma tecnocéntrico lidere el proceso
y gobierne la forma en que se realiza la introduccién de estas tecno-
logfas. En contrapunto a una vision promotora de la incorporacion
de infraestructuras, equipos de acceso y una conexion universal a
Internet para todos, ofrezco la propuesta de potenciar el vector de la
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produccién de contenidos y de las capacidades para el uso, como los
elementos prioritarios en el disefio de nuevas estrategias.

Ofrezco distintos enfoques sobre la posible convergencia entre
computadora y televisor y presento los modelos discutidos en los dl-
timos cinco afios acerca del consumo de los medios en el hogar del
futuro, concebido como un espacio de encuentro/desencuentro de tres
microuniversos: a) el entorno de la computadora conectada a Internet,
b) la TV y sus dispositivos de interactividad (set-top boxes, grabadores
de video PVR o DVR) v los otros electrodomésticos destinados al ocio
y al entretenimiento, y c) los dispositivos méviles. La identificacién y
el analisis de las tensas relaciones entre el mundo de la television y el
del procesador responde a la intencién de mostrar cuénto la conver-
gencia influye en el disefio de todos los escenarios futuros de consumo
de medios y cémo esta tensién genera reacomodamientos y entre-
cruzamientos permanentes en los sectores industriales. Para incor-
porarse definitivamente al espacio de ocio y de entretenimiento, las
computadoras deben mejorar el modelo de interaccién (periféricos
mas ductiles a los modos humanos) y proponer mas facilidades parala
produccién auténoma y la distribucién de contenidos. Los dispositivos
méviles jugaran un rol cada vez més predominante, lo que impone un
reacomodamiento de todos los actores sociales que intervienen en la
produccic"m y distribucién profesional-comercial de contenidos, desde
los autores hasta los fabricantes de receptores méviles. Las imagenes
deben adaptarse a un nuevo formato de pantalla y los guiones deben
desarrollarse en microestructuras semdnticas que guarden significati-
vidad cuando se parcelan y distribuyen independientemente, escena
por escena, pildora por pildora.

Mis adelante analizo las instrumentaciones de la convergencia de
manera realista y actualizada. Entre ellas, el uso de mensajes cortos
por telefonia mévil (SMS Short Message Service) para involucrar de
un modo interactivo la audiencia de los programas de televisién
y el de los grabadores personales de video (PVRs Personal Video
Recorders) construidos basicamente con los mismos elementos tec-
nolégicos del microuniverso de la computadora (procesamiento
stand alone, soporte magnético local/disco rigido y conectividad a
redes). Luego explico las diversas combinaciones de tecnologias
de Internet con los modelos tradicionales de TV, poniendo en
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evidencia que en esta asociacién subyacen tres légicas diferentes:
(1) la légica del consumo de contenidos audiovisuales que asocia vi-
deo con el ocio y el entretenimiento, y a la vez, éstos con el televisor:
(2) la 16gica del flujo de datos y de las redes de telecomunicaciones:
(3) la légica de la digitalizacion, compresién y distribucién de con-
tenidos. Internet ha vulnerado una parte significativa de los para-
digmas que permitfan entender los procesos de comunicacién en los
medios masivos tradicionales, imponiendo sus propios paradigmas.
Estos tienen un impacto tanto en los procesos de produccién como en
los de distribucién de varias maneras diferentes.
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En el futuro préximo, emitir video de alta calidad (broadcast) y
larga duracién a través de Internet seguird siendo factible en condi-
cignes que no son previsiblemente populares. Las condiciones que
exige solo pueden ser satisfechas con una conectividad de alto rendi-
miento si se pretenden condiciones de reproduccién (bdsicamente,
tamario de la pantalla y resolucién) y visualizacién iguales a una eni-
sién broadcast. Con la presentacién de casos ofrezco una descripcién
de las muiltiples variantes de televisién enriquecida, particularizan-
do en los aspectos relacionados con la interactividad, variantes que
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permitiran a un numeroso grupo de usuarios acceder a contenidos
audiovisuales en diferentes soportes con una calidad suficiente.

La interactividad es un elemento central en el proceso, lo que
Justifica la importancia que ocupa en el libro. El andlisis, plurifocal,
tiene por momentos un caracter prictico y, por otros, abunda en la
fundamentacién teérica de las formas que adquieren la mediacién y
la mediatizacién de los contenidos en los nuevos medios.

Sobre la base de una primera desagregacién conceptual de la in-
teractividad, utilizando ampliamente el contraste y la distincién con
términos atinentes (intermediacién, negociacion, conflicto cognitivo),
propone una categorizacién amplia y actual de enfoques teéricos so-
bre la interactividad. Por otra parte, busca hacer coincidir la nocién de
“entorno hipermedia adaptativo” con las estrategias para comunicar
con las audiencias, por definicion heterogéneas. Estas estrategias se
definen por procesos individuados en los que el usuario se involucra
todo el tiempo (toma decisiones continuamente) en la medida en que
acepta las intenciones del sistema medidtico, es decir, las del disena-
dor, contenidista y editor, y acepta un proceso controlado y lo mis
automatizado posible para navegar un contenido cuyo alcance y dura-
cién descubre al mismo tiempo que explora. El texto problematiza el
rol que asume el medio entre el contenido y el usuario, explicando las
posibles contradicciones de la funcién de mediacién, entendida como
dindmica y multipolar en la funcién de informar (aproximar el saber
al lector, acercar el lector al saber).

M4s tarde profundiza en diferentes aspectos vinculados a las difi-
cultades que presenta el disefio de la interactividad como uno de los

principales valores visibles del modelo de comunicacién del dispositi-

vo. Me intereso especialmente por cémo se manifiesta la participacién
delusuario en las modalidades discursivas que ofrece la interactividad.
El usuario, involucrado en las decisiones sobre su propio recorrido,
participa intencionada y funcionalmente con contribuciones que ge-
neran diversas relaciones con la obra, lo que exige analizar los vincu-
los entre creacién (autoral) e interactividad. El usuario-lector navega
por las multiples microestructuras alternativas que simultineamente
concurren en la pantalla. Los procesos de decisién relacionaclos con la
Jerarquizacién de las n piezas en competicién, basados en las opciones
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gestionadas por un 4rbol de navegacién estructurado, difieren de los
procesos que realiza un lector de un medio tradicional. En ese senti-
do, 1a dimensién “ltdica” de la interactividad (iteracién, simulacién,
etc.) influye en los procesos y en la propia cognicién, por lo que es
conveniente analizar cémo se aplica un enfoque lidico-transversal en
el disefio de un nuevo medio.

Sin detenerse en el concepto de multimedia interactivo, pone én-
fasis en la interactividad como rasgo distintivo y atributo esencial de
un entorno multimediatico, metasistémico, caracterizado por una vo-
lumetria que se distingue claramente por la no-linealidad. Se trata de
entender qué diferencias pueden existir en la construccién de signifi-
cado en esos entornos (conexiones, representaciones) fundandose en
una perspectiva cognitivista. La multimedialidad se caracteriza por
una fractura de la linealidad narrativa al dotar al discurso de una ar-
quitectura poliédrica, permeable y participativa. Aparecen la riqueza
y la debilidad multitextual del nuevo medio: existen simultineamente
sobre un mismo soporte visual contenidos de naturaleza heterogénea;
los contenidos pueden ser expresados en varios idiomas diferentes; un
lenguaje (codificado) de naturaleza informitica subyace al lenguaje
de lectura (decodificado) expositivamente diferente; una copresencia
en mosaico de contenidos y medios (dos ventanas abiertas al mismo
tiempo, correspondientes 0 no al mismo medio de comunicacién).

A partir de la llegada de un creciente nimero de imagenes dind-
micas a la tercera (computadora) y cuarta (mévil) pantalla, imagenes
que hasta pocos afios atrds estaban casi exclusivamente asociadas a
emisiones unidireccionales (televisién, televideoco 1ferencias, video-
reproductor), imporne una revision del concepto de “comunicacién
mediada por ordenador”. Los efectos de la videomanfa, uno de los
elementos de la realidad convergente que mis influye en la reconfi-
guracién de los medios en linea y de los medios en general, no hace
més que apurar los estudios y la revisién conceptual. La tendencia que
se percibe no sélo, pero sobre todo de manera més evidente entre los
adolescentes, a compartir y consumir contenidos audiovisuales breves
en plataformas como YouTube, indica al mismo tiempo una simulta-
neidad borrosa y una reduccién imprecisa de la exposicién a los otros
medios, especialmente a los contenidos televisivos. Esto influye, mads
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que otros factores, en la percepcién de que estamos frente a una era
de cambio pluriparadigmatico que abarca tanto el consumo medidtico
y, por ende, la evolucién de la economfa del sistema en su conjunto,
como los roles de los agentes sociales comprometidos y las formas en
que se producen, comparten y distribuyen los contenidos.

El analisis tiende a dejar en evidencia las diferencias notables de la
caracterizacién del modelo de comunicaci6n de los nuevos medios con
la de los medios tradicionales. Todo medio puede ser definido por sus
capacidades para mediatizar los contenidos y para la mediacién en las
interacciones con sus usuarios, competencias que determinan las fun-
ciones y alcances de su modelo de comunicacién y de la adaptabilidad
de éste. El motor mediético del nuevo medio, que subyace y potencia
las funciones del entorno, ofrece al usuario una experiencia mas per-
sonalizada, inmersiva y sustentada en una combinacién hibrida de
contenidos (formatos, géneros y canales), mientras acepta un pacto
de lectura mas débil (el nuevo medio es poroso y elastico), una cierta
reciprocidad en el intercambio comunicativo (abundantes estrategias
participativas) y una menor rigidez de los esquemas de contrapresta-
cién (mas flexibilidad y precios a la pieza en lugar de precios fijos y
homogéneos). La adaptabilidad del modelo de comunicacién permite
distinguir nitidamente los nuevos medios.

Mediante un abordaje teérico-préctico se establecen los vinculos
entre el concepto hipermedia y las formas de conocer que éste supo-
ne, analizando detenidamente las estrategias cognoscitivas que pro-
mueve el modelo adaptativo de los nuevos medios. Sobre estas bases,
y otros criterios que han venido decantdndose a lo largo del texto,
ofrezco una aproximacién taxonomica de los componentes del uni-

verso de los nuevos medios.

Cuando explica cémo se expresa la convergencia 3.0, el texto se
vuelve préctico y préximo a la actualidad. Aborda los problemas que
suscita la transformacién del lector en autor, de receptor a emisor.
Este fenémeno se sustenta en la idea de que, en la red, todos los
nodos tienen igual potencialidad. El concepto peer-to-peer es abun-
dantemente desarrollado como elemento fundador de la tendencia
a compartir contenidos y actuar colaborativamente en la red. Se hace
necesario abordar en profundidad el fenémeno wiki para demostrar
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el efecto que estd teniendo en la prictica, tanto en la industria de
contenidos como en el comportamiento de los usuarios. Es necesario
ademds comprender, en un ejercicio de comparabilidad, lo que ofrece
de distinto un desarrollo wiki, como la wikipedia, frente a un desarro-
llo editorializado de una gran enciclopedia. Se trata de comprender
la distancia que las separa y ver en qué medida ésta se corresponde

con la distancia que separa la gratuitad del pago. Los modelos de

comunicacién de los nuevos medios se sustentan en la participacion,
la desintermediacién y el acceso sin cargo. La aparente gratuitad es
resultado de un modelo de negocios diferente al que los medios tradi-
cionales impresos estaban acostrumbrados. Solo la televisién abierta
jugaba exclusivamente, o casi, con las reglas de la publicidad como
Unica contraprestacién por los contenidos que ofrece. Pero aun la TV
abierta debe adaptarse, porque en la red existe una gran diversidad
de ofertas similares en términos de facilidad de acceso sin cargo, a
diferencia del mercado de la televisién abierta, que es restringido por
la regulacién de las licencias y configurado por una cantidad de juga-
dores muy limitada que se reparten la torta publicitaria.

La produccién colaborativa de contenidos esta en el centro de las
transformaciones que vive el sistema mediatico. La tendencia indi-
ca que los medios tradicionales est4n adoptando la idea de que los
usuarios colaboren en la produccién de contenidos. Los llamados a
la participacién enviando fotos y documentos por correo electrénico
o por telefonia mévil se han multiplicado. Bajo el fuego cruzado de
los blogs no profesionales, los medios ensayan miltiples estrategias
para capturar a los usuarios que desean participar. Los periodistas
de las redacciones ofrecen un didlogo blogista que les permite exten-
der la relacién con el lector més all4 del texto de la nota. Se analizan
numerosos ejemplos de cémo funciona el sistema bajo las reglas par-
ticipativas de la convergencia 3.0.

Aunque el tiempo dird si son mds que eso, los blags son, al menos,
un fenémeno de época. En los tltimos tres afios, la blogoesfera ha
crecido mds rapido que Internet. Las decenas de millones de blogs
que existen comprenden una gran diversidad de temiticas. En la
blogoesfera, los no profesionales que opinan libremente se entre-
cruzan con los profesionales de los medios. Existe un periodismo-
ciudadano, un neoperiodismo que se sitta en las fronteras de los
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medios y que actia diversificando las fuentes de informaciényy, a la
vez, completando los medios de comunicacién institucionalizados.
Proponen otros puntos de vista que, en su conjunto, pueden dar
una visién mas hologrifica de la situacién. Los temas controvertidos
encuentran en la blogoesfera un tratamiento mucho mas exhaustivo,
con cruces de tantas opiniones y afinmaciones legitimas y fundadas
como inverosimiles y carentes de razonabilidad.

El periodismo 3.0 crece a pasos agigantados. Los usuarios envian
fotos capturadas con sus teléfonos méviles a los canales de televi-
si6n y comparten los descubrimientos que hacen en sus bisquedas
por Internet. Las imdgenes de estos no-profesionales de los medios
salen en la pantalla de la televisién o simplemente se enlistan en
los amplios catdlogos de YouTube a la espera de que algin usuario
en algn lugar del mundo las descubra y replique. Més atin, équé
investigacién periodistica profesional no incluye ahora como fuente
de informacién algtin sitio de videos compartidos como YouTube?
{Qué periodista no ausculta la blogosesfera para conocer otras pers-
pectivas cuando el tema es controvertido?

Los blogs hablan de lo que los medios hablan, de lo que no
hablan y de lo que han dejado de hablar. A la vez, los blogs retroa-
limentan cada vez més los medios tradicionales. Estos retoman la
noticia cuando la blogoesfera, que se ha hecho eco de la informa-
cién publicada, se ha embarazado de la informacién y le da una
nueva vida a la noticid. A pesar de que los medios tradicionales
siguen hablando sobre todo de si mismos, llegé la hora en la que
empiezan a ser receptivos de las voces que, sin mandato colectivo,
explican y discuten en los blogs, muchas veces con mas contras-
te que ellos, la realidad social, cultural y politica. Por eso, la im-
portancia de explorar el presente y el futuro de la blogoesfera de
modo de entender su funcionamiento, analizar su situacién actual
y sus posibles futuros desarrollos.

Por otra parte, se brinda una cartografia que permite navegar por
los espacios participativos de los nuevos medios, poniendo énfasis
en el modo en que las versiones en linea de los medios tradicionales
sugieren la participacién. Se analizan en detalle las caracteristicas de
cada estrategia y se discute su conveniencia, ventajas y desventajas.
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Todo ello sin descuidar la manera en que las plataformas puramente
virtuales tejen sus relaciones con los usuarios.

La cuestién de la credibilidad es un factor determinante en el de-
sarrollo de los nuevos medios. Jerarquizados por el mandato social
que la sociedad les otorgd durante décadas para hablar sin fin, los
medios tradicionales habfan entretejido una relacién con sus usuarios
que, en los Gltimos afios, se ha debilitado por razones diversas. Los
medios estin vinculados, de una manera u otra, con los sistemas de
convivencia social. La democracia y el funcionamiento de los medios
se han determinado réciprocamente durante afios. La participacién
de la ciudadania se organizaba, por un lado, a través de los partidos
politicos y, por otro, de los medios de comunicacién que ejercian el rol
de voceros de una sociedad sin voz. En cierta medida, la democracia
sufre de las carencias de los medios y los medios, de las carencias de
la democracia. Esta se encuentra en un momento de nuevas defini-
ciones, las que, al retrasarse, acaban desmejorando la relacién ciuda-
dano-politica y afectando la gobernabilidad de las instituciones. Las
carencias en materia de credibilidad de sus representantes y voceros
afecta la Republica.

Los medios no son ajenos a este devenir. En las sociedades mo-
dernas, la credibilidad de los medios esta sujeta al devenir de su so-
cio, la democracia. Los ciudadanos parecen estar parcialmente insa-
tisfechos con el modo en que los medios de comunicacién ejercen su
mandato social. Después de abordar las dificultades que tienen los
medios tradicionales en mantener la credibilidad ante la ciudadania
y explicar algunos ejemplos emblemdticos de los caminos que han
adoptado para subsanar este distanciamiento con los lectores, plan-
teo las barreras que enfrentan los nuevos medios para obtener un
mandato similar. Caracterizado por la diversidad de fuentes gratui-
tas de informacién, el crecimiento de los lectores criticos, la amplia
ciberalfabetizacién (los usuarios que pueden hacer uso de Internet
pero que no pueden utilizar plenamente las TICs) de la poblacién,
el contexto en el que los medios deben situarse en la actualidad es
intrinsecamente diferente del que experimentaron en el mundo off
line. El mercado de la informacién digital en linea es muy diferente
de un mercado de la informacién limitado a unos pocos actores ca-
paces de producir y, sobre todo, de difundir informacién.
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Las reglas de juego del universo digital en linea son vélidas para
todos, old media 0 new media. Pero los nuevos medios “puros”, que no
gozan de un reconocimiento en el mundo off line, deben enfrentar la
vastedad de la red, un sistema dindmico que no cesa de extenderse
en volumen. Hacerse visible entre tanta oferta de informacién no es
algo que se encuentre al alcance de cualquier persona o medio de
comunicacién. La economia off line es la que suele hacer visibles las
cosas. Es alli donde se libra la batalla de las marcas.

Raramente los productos mediaticos tienen éxito si no son cono-
cidos o no han tenido repercusién en la economia off line. Y para ello
hace falta un respaldo econémico que exponga la oferta en la via ptibli-
cay en los medios tradicionales. Para posicionar un nuevo medio en el
imaginario social, salvo muy raras excepciones (Google, por ejemplo),
se requiere contar con la marca de un medio tradicional, una marca
meditica y una difusién cross-media que le dé visibilidad a la propuesta.
O, en su defecto, de una gran capacidad de inversién durante un perio-
do que llevars afios. El problema para los nuevos medios, en general,
es entonces doble: como sobresalir entre tanta oferta y cémo construir
una credibilidad aceptable en el contexto social y cultural actual en el
que crece el medioescepticismo y se diversifican tanto las fuentes.

Uno de los centros de interés reside en reconocer los posibles vin-
culos entre las crisis de credibilidad de los medios tradicionales y el
crecimiento de los medios en linea, partiendo de la hipétesis de que la
traslacién del mundo off line al universo digital en linea es fruto de una
doble intencionalidad por parte de los usuarios: la profundizacién de
un proceso de desintermediacién y una biisqueda de contraste que solo
]a diversidad de la red puede ofrecer. La primera ha sido ensayada en el
mismo mundo off line por los medios tradicionales. La desintermedia-
cién entre el lectory el periodista, entre el consumidor y el anunciante,
est4 en el corazén de las Gltimas estrategias de los medios tradicionales.
Al mismo tiempo, restaurar el pacto de lectura con més personalizacién
(los periodistas firman con la direccién de su correo electrénico) y re-
configurar los modelos de negocios frente al avance de los medios gra-
tuitos. El modelo emblemético de los peri6dicos gratuitos, mas proxi-
mos, mis ciudadanos, mas breves, tiene profundos efectos en la prensa
gréfica. Las audiencias de los grandes medios tradicionales son corroi-
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das por periédicos de distribucién gratuita y por los medios especializa-
dos en anuncios gratuitos, ya sean impresos o en linea. La distribucion
de la inversién publicitaria esté sujeta a nuevos andlisis. Esto lleva a los
medios tradicionales a ensayar nuevos modelos de insercién publici-
taria que integran contenidos periodisticos con anuncios incrustados
de manera impensable hace solo algunos afios atrés, al menos para la
prensa mds tradicional. Pero la mejor manera de instrumentar un pro-
ceso de desintermediacién con los lectores es usando nuevos medios. Y
eso estd siendo aprendido rdpidamente por los anunciantes que ven en
los nuevos medios una oportunidad para, implementando técnicas de
marketing directo e interactivo, mejorar el rendimiento de la relacién,
hasta ahora mediada e indirecta. La interactividad y la conectividad,
dos de los paradigmas que definen los nuevos medios, introducen una
capacidad para desintermediar el didlogo que supera cualquier otra
que pueden ofrecer los medios off line.

La segunda intencién de los usuarios, la busqueda de contraste,
se correlaciona con las ventajas que le ofrece la red. Siempre hay
alguien que contesta con otra opinién. La polifonia de la red es no-
table. Ya sea a través de un blog, ya sea a través de una pagina web
convencional, 1a red siempre ofrece otra voz. iY la mayoria de los
accesos a esa informacién-opinién suelen ser gratuitos!

En ese contexto planteo la necesidad de acentuar las precauciones
respecto de la verificabilidad de tanta informacién que circula en la
red. La credibilidad es la cuestién menos resuelta, y esto impone una
reflexién en dos planos: el del consumidor y el de los profesionales de
los medios. En el primer caso, se trata de mejorar las competencias
medidticas para hacer una lectura critica adaptada al nuevo contexto
y a los nuevos medios. La solucién es hibridar las competencias me-
didticas con las competencias digitales y dotarse de una grilla mas
compleja que integre criterios que pongan en evidencia todos los ele-
mentos propios de los new media, componentes mediiticos y compo-
nentes digitales vinculados con el uso de las TICs. El usuario debe
estar en condiciones de apropiarse de todas las herramientas que la
red ofrece para asegurarse del nivel de credibilidad dlel mensaje. A
la vez, en el disefio de un nuevo medio, las politicas para asegurar la
verificabilidad de los contenidos deben ser centrales en las estrategias
de comunicacién asf como la explicitacién de las responsabilidades de
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quien participa, por ejemplo, introduciendo comentarios en un blog.
La credibilidad de los blogs, por el tipo de medio y la envergadura del
fenémeno, requiere un tratamiento particular.

¢Cudnto los “agregadores” acenttan la traslacién de los lectores
a las versiones en linea de los medios tradicionales? ¢En qué medida
responden a una nueva manera de informarse con textos breves y una
lectura por capas? Es un factor determinante del éxito de cualquier
estrategia en nuevos medios interpretar adecuadamente las tenden-
cias en los habitos de lectura. Las modificaciones suponen para los
medios tradicionales un verdadero desafio que solo pueden enfrentar
con un desarrollo apropiado de versiones interactivas en linea. Este
libro sugiere una interpretacién de la modificacién de estos compor-
tamientos y plantea como deben tenerse en cuenta para disefiar so-
luciones eficientes cuando se trata de nuevos medios. Ademds, ofrece
herramientas que permiten desarticular la compleja composicién de
contenidos de los nuevos medios de modo que resulta 1til también
para los criticos de medios.

En el dltumo capitulo, propongo un pasaje inferencial y prospec-
tivo que busca presentar los aspectos que mis esfuerzos invesrigat_ti—
vos y experimentales concentrardn en el fururo préximo, es decir,
aquellas dimensiones del proceso de convergencia que pueden ser
determinantes para un salto cualitativo en la evolucién de los me-
cios de comunicacién en los préximos aos.

En sintesis, el libro propone:

- Un analisis de los elementos para tener en cuenta en el disefio
cde un modelo eficaz de comunicacidén de un nueve medio en esta

etapa cle la convergencia.

- Una visién integradora de las transformaciones en el mundo de
los medios de comunicacién durante la transformacién digital e inte-
ractiva, conciliando el anlisis de algunas actividades de cambio y del
impacto social que producen, con los imperativos econémicos y el
contexto tecriolégico en el que se realizan.

- Una sintesis de las grandes tendencias, frecuentemente escori-
didas por la informacién de detalle o de informaciones fuera de
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contexto que carecen de significacién mas alla de la hiperespeciali-
zacién del autor.

- Un espacio de memoria con descripciones de los hechos relevan-
tes y abundantes referencias, de forma que el lector puede desarrollar
sus propias perspectivas sobre los fenémenos de transformacion.

Seguin el caso, algunos tramos tienen un cardcter miés descriptivo,
otros son més explicativos. Unos y otros ponen en evidencia los rasgos
que distinguen esta etapa de la convergencia de medios de las ante-
riores y cémo éstos influyen en el disefio de las nuevas estrategias de
comunicacién en red. De la lectura total pueden extraerse pistas que
evidencien hacia dénde evolucionaré el proceso convergente y qué
rol jugaran la videomania, los blogs y las estrategias participativas, asi
como la telefonfa mévil en el desarrollo de los nuevos medios.

Usted y yo disfrutarfamos mucho mis si este libro fuese interacti-
vo. A la espera de ese “nuevo libro", podemos conversar 2 través del
correo electrénico roberto.igarza@gmail.com o encontrarnos €n mi
blog robertoigarza.wordpress.com.®

% Durante los proximos cinco anos, la casilla de mensajes estard habilitada para esta
comunicacion.

CAPITULO 1
LA VIDA EN BITS

La generacién Mis Medios

esde que las computadoras personales irrumpieron a media-

dos de la década del 80, la Sociedad de la Informacién ingreso
en una nueva etapa impulsada por una creciente digitalizacién de
las l6gicas culturales modernas. El acelerado proceso de informati-
zacién que esta teniendo lugar, sustentado en la descentralizacién
del procesamiento y del almacenamiento de informacién y de un
incremento sustancial de las capacidades de intercomunicacién, ha
producido cambios remarcables en la mayoria de las actividades
cotidianas, en especial de las poblaciones urbanas. El nimero de
usuarios de las TICs se ha incrementado significativamente, aun-
que sin poder alcanzar la correlacién deseada con el crecimiento
exponencial de las capacidades de procesamiento, almacenamien-
to y comunicacién de las computadoras. Grandes masas urbanas
se han ido apropiando de las TICs a partir de reconocer que las
carencias en el manejo de éstas implica un elevado riesgo de mar-
ginalizacién y de ver disminuir significativamente las posibilidades
de inserci6n social y laboral: Dia a'dfa el porcentaje de personas
con capacidades minimas para usar los sistemas digitales se incre-
menta. Una amplia mayoria de las sociedades modernas considera
que las competencias digitales son indispensables para una inte-
graci6n social y cultural plena.


mailto:roberto.igarza@gmail.com
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Después de haber introducido transformaciones significativas en
el mundo laboral, la digitalizacién est4 siendo asimilada por amplias
franjas de la poblacién urbana. Nuestras actividades son, cada vez
mis, mediadas digitalmente. El acceso a los contenidos culturales es
mediatizado por dispositivos electrénicos. Utilizamos objetos digita-
les con mis frecuencia. Los avances tecnolégicos se incorporan a la
vida cotidiana con un ritmo acelerado de versiones y nuevas practi-
cas. El modo de comunicarnos ha cambiado significativamente.

La digitalizacién de nuestra vida es asimilada de formas diferen-
tes seglin la generacién de usuario a la que pertenecemos. Por un
lado, la generacién que crecié en un entorno predominantemente
digital. Mayoritariamente jévenes que pasan el tiempo en el univer-
so de los bits intercambiando constantemente correos electrénicos,
archivos digitales (musica, videos, textos) y mensajes cortos de texto
por celular o en las salas de chat,' alejados de un planeta Tierra
culturalmente atomizado. Son sujetos activos de mds intercambios
comunicativos que las personas de las generaciones menos digitales,
o al menos de micro intercambios en formatos breves y sintéticos.
Hacen uso de nuevos lenguajes hibridos, impuestos por la inmedia-
tez interactiva, el desplazamiento constante y la economfa de esfuer-
zo. A partir de un lenguaje natural comtin, construyen nuevas expre-
siones adaptadas a cada medio.? Para los nativos® digitales, el mundo

! Conversacién en tiempo real (sincrona) entre dos o més usuarios utilizando
computadoras que puede consistir en el intercambio de textos escritos
(chat de texto) o de mensajes orales (chat de voz). Se habla de “mensajeria
instantdnea” para designar el servicio que permite mantener un “chal” con
una lista restringida de personas seleccionadas por el usuario. Algunos de
estos servicios permiten intercambiar mensajes orales y la visualizaci6n de los
interlocutores mediante cdmaras web. Existen varios prestadores de servicios de
chat por suscripcién sin costo. Para ello, el usuario debe tener instalado en su
computadora un programa informatico especifico provisto por el prestatario,
por ejemplo, el MS-Messenger®.

Ver - hup:/fwww.diccionariosms.com. Compilacién de signos y expresiones
utilizadas comiinmente en los mensajes de texto. Publicado por la Asoc. Espafiola
de Usuarios de Internet con la colaboracién de sus mienthros.

Concepto desarrollado por Mare Prensky. "Digital Natives, Digital Immigrants”,
en On the Horizon, NCB University Press, V.9 N.5, octubre 2001. Consultado en
thp://ww'.marcprensky.com!wriLing/Prensky%?O-%QODigital%QONa:ives,%?ODi
g1tal%20Immigrants%20-%20Part1.pdf, el 27 de marzo de 2004. Prensky, Marc.
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digital es uno. Es natural entonces que su comportamiento en cual-
quier entorno de esa construccién se vea condicionado por la misma
matriz de criterios. Por ejemplo, las abreviaciones que emplean en
los mensajes de texto han invadido los chats, los correos electrénicos,
los foros y los blogs. Un tinico mundo digital que adopta las mismas
reglas de simplificacién ortogrifica en todos los soportes.

Cuando Internet se instalé como un medio de interconexién
gracias al correo electrénico, impuso cambios significativos en la
comunicacién interpersonal. Primero en la vida laboral y luego en
la vida social, el correo electrénico produjo una ruptura respecto
de las practicas sociales de comunicacién centradas en las tltimas
décadas en la telefonia y, por lo tanto, en la oralidad. Con el correo
electrémico, el intercambio epistolar, una vieja practica en desuso,
se renové. El cambio hizo incluso que muchas personas que no ha-
bfan tenido un acercamiento a las tecnologias de la informacién y
de la comunicacién se hicieran habituales consumidores del correo
electrénico.

Los teléfonos celulares llegaron contemporaneamente con el
correo electrénico. Aunque considerando otras tecnologias anteriores
Internet se desarrolld y alcanzé rapidamente una penetracién
elevada, los celulares vencerian todos los récords. Esto se debié a
que, a diferencia de Internet, resultaban, a su manera, funcionales y
asequibles tanto para inmigrantes como para nativos digitales. Para
ambos, la movilidad que .ofrecen representa un verdadero cambio
de paradigma tecnolégico y de usos. Después de la radio portatil
de los afios sesenta, surgida de los avanzados laboratorios japoneses
de electrénica y relegada por la omnipresencia del audiovisual en
las décadas siguientes, ninguna tecnologia mévil habia cautivado
tanto a los ciudadanos como el teléfono celular. A los inmigrantes
digitales, aportaron movilidad a las comunicaciones telefénicas sin
exigir nada a cambio. Para los nativos, representaron més facilidades

“Digital Natives, Digital Immigrants, Part II: Do They Really Think Differently?”,
en On the Horizon. NCB University Press, Vol.9 N° 6, Diciembre de 2001.
Consultado en http:/fwww.marcprensky.com/writing/Prensky%20-%20Digital %20
Natives,%20Digital%20Immigrants%20-%20Part2.pdf, el 27 de marzo de 2004,
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de comunicarse todo el tiempo a un menor costo. Con el teléfono
celular, llegé el lenguaje de la brevedad. Los jévenes descubrieron y
explotaron de manera éptima las facilidades para enviar mensajes
de texto. Los adultos carecen de las destrezas para manipular esta
potencialidad del medio. Observan perplejos cémo los nativos
escriben en un teclado mintsculo un mensaje cuya ortotipografia les
resulta incomprensible. Solo el bajo costo de los mensajes cortos hace
que algunos adultos se impongan explotar el teléfono mévil para
comunicarse de manera escrita. La mayoria de ellos envia raramente
mensajes SMS. Para ellos, es bdsicamente un medio de continuidad
(la expresién oral), un medio de comunicacién interpersonal (uno a
uno). Para los nativos, una tecnologfa rupturista y aislacionista desde
el punto de vista generacional (los separa del mundo adulto) que,
usando un lenguaje escrito bizarro, permite estar comunicado todo
el tiempo, incluso con varios (el grupo, el clan) al mismo tiempo,
en una esfera escasamente porosa a los adultos. En este campo, la
brecha es, entre inmigrantes y nativos, mucho mds grande de lo que
pensamos. Dos comunicaciones-mundo, dos cédigos, dos espacios
de intercambio diferentes.

Los “nativos” usan una tecnologia digital que soporta una gran
proporcién de sus actividades diarias. Su conocimiento de la reali-
dad es mis el resultado de una apreciacién mediatizada que de una
observacién directa y una experiencia‘de vida personal. Estin habi-
tuados a un modelo comunicativo que conjuga:*

1. Integracién: la tecnologia se combina con formas creativas para
generar nuevas formas hibridas de expresion.

9. Interactividad: el usuario manipula e influye directamente en su
experiencia con los medios de comunicacién, y a través de ellos
establece comunicacién con los demds.

3. Hipermedialidad: la creacién de un traza propia de interconexio-
nes entre los componentes segtin la voluntad del usuario.

1 Packer, Randall & Jordan, Ken (Ed.). Multimedia. From Wagner lo Virtual Reality.
'WW Norton. Nueva York, 2001, p. xxviii,
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4. Inmersi6n: el usuario navega inmerso entre formas y presenta-
ciones no lineales resultantes de las estrategias estéticas y forma-
les derivadas de los procesos anteriores.

Mientras tanto, los “inmigrantes digitales”, personas que volun-
tariamente se acercan al mundo digital que no es precisamente el
mundo en el que aprendieron a vivir, deben esforzarse para adap-
tarse a las reglas del nuevo juego. El inmigrante digital prefiere re-
cibir informacién controlada de fuentes limitadas antes que recibir
informacién rdpidamente desde fuentes multimedia miltiples que
no son seguras. A diferencia de los nativos digitales que prefieren
el procesamiento paralelo y multitarea, los inmigrantes estiman los
procesos singulares y las tareas unitarias o acotadas. Prefieren pro-
cesar textos antes que procesar imégenes, sonidos y videos. El texto
es, en definitiva, informacién organizada lineal, légica y secuencial-
mente, distante caracterolégicamente de la informacién multimedia
hipervinculada. Los nativos digitales prefieren procesar imigenes y
sonidos, més que textos. Entre la abundante informacién que circu-
la, si estan disponibles multiples vias de acceso a un objeto de co-
nocimiento, si puede elegir entre contenidos audiovisuales y textos
para aprender sobre un tema, el joven nativo focalizara en las fuen-
tes audiovisuales, animaciones y simuladores. Mientras los nativos
suelen interactuar en red, simultineamente con otros, el inmigrante
estd particularmente interesado en desempenarse independiente y
auténomamente.’

Para los nativos digitales, “ser es, ante todo, comunicar”. Para
ellos, disfrutar del tiempo de ocio consiste en descargar y escuchar
miisica en formatos digitales, armar 4lbumes de fotos accesibles a
través de Internet que sus amigos pueden ver y comentar, visionar
videos cortos en sitios como YouTube y chatear al mismo tiempo que
hacen otras varias actividades simultdneamente. La televisién ya no
les concierne tanto. Esto se debe a que implica asumir una pasivi-

* Jukes, Ian y Dosaj, Anita. Understanding Digilal Kids (DKs). Teaching & Leaning in
the New Digital Landscape. The InfoSavvy Group. Junio de 2004. Consultado en
http:/.r'mvw.eh5br.orgjfaculry/wphebcmnjparents/digi:a]_kids.pdf el 8 de julio de
2006.
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dad que los aburre. Necesitan un elevado nivel de (hiper)actividad,
lo que estd muy bien aprovechado en el modelo comunicativo de
la era digital. Pasan tantas horas en interacciones con dispositivos
digitales, inmersos en la interactividad, que su visién de la realidad
es el resultado del arduo trabajo para dar significacién al conjunto
de fragmentos de informacién que consiguen retener durante sus
intensas navegaciones en Internet. Ver televisién es del mismo or-
den de lentificacién de la vida social que la observacién ornitolégica.
Hojear contenidos interactivos es mucho mas entretenido.

Los nativos y los inmigrantes digitales presentan también dife-
rencias en el modo de procesar la informacién. Los nativos se han
formado en la no-linealidad. Asumen con m4s facilidad los guiones
lidicos multimedia y los juegos interactivos. Estas experiencias, que
probablemente son intelectualmente mas complejas que la televisién,
exigen un nivel de percepcién de milésimas de segundo y aprender
a tomar decisiones todo el tiempo muy rapidamente para “ganar” o
“sobrevivir”. En el mundo virtual, constituido de infinitos fragmentos
y estimulos constantes a la coactividad, se evidencia mis la vulnerabi-
lidad de los inmigrantes digitales para conectar los nuevos contenidos
y los conocimientos anteriores. Para un inmigrante digital, la interac-
tividad lidica impone un nivel de estrés cognitivo superior.

A falta de resultados concluyentes —en definitiva la era digital aca-
ba de comenzar—, existen mas presunciones que explicaciones respec-
to del comportamiento de los nativos. Sefalaremos al menos dos de
ellas. La primera consiste en afirmar que las nuevas generaciones solo
prestan atencién durante un tiempo breve. Pero esto podria no ser
asi. La atencién depende, como en todos los casos, de lo atractivo que
les resulta la propuesta. La diferencia entre generaciones se sitia mas
en la apreciacién de lo que le resulta atractivo a una y a otra. Cuando
el mensaje es atractivo, la capacidad de atencién de ambos segmen-
tos se mantendrfa en una duracién habitual ® La segunda presuncién
radica en afirmar que las consecuencias de una interaccién intensiva
con los dispositivos interactivos no puede no tener efectos sobre los

. . .
Petrie, Helen. Human Computer Interaction, Department of Computer Science.

University of York. Ver http://www.cs.york.ac.uk/hei/.
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procesos mentales y sobre la forma de adquirir conocimientos.” La
tecnologia nos invade tanto como nos cautiva, coloniza como se deja
colonizar® No es ni buena ni mala, y en todos los casos, tampoco es
neutra. Frente a cada persona, frente a cada conjunto tinico de com-
petencias digitales, alterna entre un polo y otro de manera dindmica.
A cada instancia de la interaccién con el usuario le corresponde una
posicién. Una alternancia que, para el usuario promedio, parece no
tener fin. Nos atrapa y nos atemoriza. Esta dualidad, sin que se baga
totalmente consciente, se evidencia mds en la relacién con los inmi-
grantes digitales. Para los nativos, son las reglas que estan dadas y que
no llaman mayormente a la reflexién.

Una légica digital de |a cultura

La digitalizacién de la vida no laboral se intensifica y no solo
para los nativos digitales. Los espacios de ocio y de entretenimiento
estuvieron durante mucho tiempo limitados a la produccién y dis-
tribucién de los grandes medios de comunicacién audiovisual (tele-
visién y cine) y a la produccién de las editoriales. Actualmente las
industrias de contenidos viven una nueva etapa impulsada por:

a) la divulgacién masiva de dispositivos méviles resultado de la
creciente miniaturizacién electrénica (los reproductores de conteni-
do méviles como los iPods, los teléfonos celulares polifuncionales y
las computadoras portatiles);

b) las mejoras constantes de las aplicaciones telematicas® (men-
sajerfa electrénica, telefonfa y visioconferencia por Internet, video-
on-demand);

7 Bostrom, Nick y Sandberg, Anders. Cognitive Enhancement: Methods, Ethics,
Regulatory Challenges. Future of Humanity Institute. Faculty of Philosophy &
James Martin 21st Century School. Oxford University. Science and Engineermg
Ethics, 2007, forthcoming. Consultado en hup://www.nickbostrom.com/cognitive.
pdf el 29 de enero de 2007.

® Bakardjieva, Maria. Inlernet Society: The Internel in everyday life. Sage. Londres,
Oaks, Nueva Delhi, 2005.

¢ Informdtica+telecomunicaciones.

39


http://www.cs.york.ac.uk/hcil.
http://www.mckbostrom.com/cogOltlve.

40

RogerTo [GARZA

¢) una mejora constante en el rendimiento (velocidad/precio) de
la conectividad a Internet.

Las buenas expectativas del sector se deben a que los objetos
digitales pueden replicarse sin mayores costos, tienen la capacidad
de integrarse con cierta facilidad en més de un contenedor y pueden
expandirse con mucha flexibilidad. La digitalizacién de los conteni-
dos nos introduce de golpe en una economfa de la reusabilidad.

El negocio de la musica evidencia la transformacién con mds cru-
deza que los demds sectores. La crisis por la que atraviesa el merca-
do discogrifico es un fenémeno internacional entre cuyas razones
no puede desconocerse el efecto del crecimiento de las ventas por
Internct y de la pirateria. Las dos causas son de naturaleza digital:
sin contenidos digitales y sin acceso a través a las redes de la co-
vergencia tecnolégica la crisis no tendria los efectos globales que
est4 teniendo. La cadena de comercializacién, con la lenta pero in-
eluctable penetracién del e-commerce (ventas por Internet), estd en
plena fase de transformacién. Los sitios en Internet como iTunes se
multiplican. Los usuarios pueden obtener inmediatamente en linea
una seleccién personalizada de canciones pagadas por unidad. Las
descargas legales de miisica en Internet se multiplican (800 millones
de copias adquiridas de un catdlogo de 4 millones de piezas dife-
rentes) y la tendencia indica un fuerte crecimiento de las descargas
destinadas a reproductores y teléfonos celulares."

La cadena de valor en las industrias editoriales se ha digitali-
zado, comenzando por la labor de los autores. La introduccién de
equipos de maquetacién e impresién digital han cambiado los costos
y hasta permiten trabajar a pedido con tiradas cortas. También la ca-
dena de distribucién y de comercializacién se ha desintermediado.
Se han desarrollado las librerfas en linea.!! Los soportes materiales
se han adaptado poco a poco. Primero con la introduccién de los
CD-ROMs, y ahora con la virtualizacién de los contenidos que per-

10 Federacién Internacional de la Industria Fonografica. IFPI. Digital Music Report
9006. Consultado en http:/www.ifpi.org/content/library/digital-music-report-
2007.pdf el 10 de enero de 2007.

'! Por ejemplo, tematika.com, casadellibro.com y amazon.com,
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mite adquirirlos y visualizarlos de manera remota en la pantalla de
la computadora y de dispositivos méviles (PDA, teléfonos moviles y
dispositivos especiales como los Tablet PCs). El mundo bibliotecario
acompana el ritmo de las editoriales. Se digitalizan y ponen en linea
cada dia més recursos bibliogréficos. Enfrentando la resistencia de
las editoriales, Google tiene su propio proyecto para poner €n linea
millones de libros de bibliotecas en los préximos cinco afos.™

Con la digitalizacién, los productos culturales fueron enrique-
cidos con mas contenido: biografias, subtramas no visibles, escenas
descartadas y juegos. El usuario disfruta de los beneficios del enri-
quecimiento a diario. La televisién se enriquecié completando, am-
pliando y actualizando los contenidos mediante piginas web. Los
DVDs incorporaron mis contenido. En la Web, la radio se volvié
textual y la prensa gréfica se hizo escuchar.

Con la llegada de la Red, la capacidad del soporte off line para
ofrecer contenido suplementario fue ampliamente superada, Las fa-
cilidades de difusién e intercambio que ofrece la red le dieron elasti-
cidad a los contenidos, un aspecto visual atractivo y una posibilidad
de participacién jamds antes alcanzada. El cambio editorial funda-
mental que predijo Negroponte en 1995 finalmente se produciria
con Internet.” La web es el soporte ideal para que los autores se
vinculen con los lectores y las editoriales con sus consumidores. La
etapa en la que Internet era un canal mas de promocién de produc-
tos est4 finalizando. Los primeros capitulos se ofrecen, sin cargo, en
la red."* Los autores participan en foros de debate y escuchan los
comentarios y las opiniones de sus lectoves.

La computadora era funcionzl a las tareas diarias. La basqueda
de informacién (basada en textos) y las comunicaciones interper-
sonales predominaron durante mucho tiempo entre las actividades
que usaban las tecnologfas de Internet. La computadora ha esta-
do alejada de los espacios tradicionales de ocio y entretenimiento.

1 http:,ffwww.google.es/int]fcs/googlebooks/about.hLm.

" Negroponte, Nicholas. Ser Digital. Atlintida, Buenos Aires, 1995, pp. 76-77.

" Avances y primeros capitulos o péginas en Editorial Alfaguara http:/www.
alfaguara.com.ar/caps.asp.
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Montecristo. Un amor una venganza. Adrivna Lorenzin y Marcelo Camaiia.
Fuente: hitp./fwww.sumadeletras.com.ar/index.php.

Especialmente vinculados con la televisién, los contenidos audjovi-
suales han estado fuera de la érbita de la computadora hasta poco
tiempo atrds. Con el tiempo, la pantalla de la computadora se ha
convertido en el medio de visualizacién predominante cuando ha-
blamos de acceder a contenidos culturales no audiovisuales. Los
usuarios adultos acceden y leen noticias en la pantalla, los nifios leen
cuentos breves y hasta capitulos completos de libros, y los jovenes
escriben, leen y consultan documentos de todo tipo. Pero la pantalla
de la computadora, a diferencia de otros soportes de lectura de ima-
genes, puede transformarse en el lugar més propicio para integrar
simbélicamente todos los tipos de contenido (audio, video, texto).
Durante mucho tiempo, los contenidos interactivos, multimedia y
audiovisuales solo podfan difundirse en la red a bajas velocidades y
con una calidad lejana a la calidad televisiva a la que el usuario me-
dio estaba acostumbrado. Tres factores modifican esta situacién:

a) la optimizacién de las tecnologfas de procesamiento de la informa-
i1én y reproduccién (capacidad de visualizacién de los contenidos),

b) la extension y optimizacién de las tecnologias de redes de alta
velocidad (las conexiones a Internet de mejor calidad se incre-
mentan vertiginosamente),

¢) el costo de los factores tecnolégicos se mantiene constante a pesar
de las mejoras.
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Las conexiones de banda ancha se han multiplicado y diversifi-
cado. Los operadores de cable y los operadores telefénicos ofrecen
a sus usuarios conexiones de alta velocidad a Internet. Este tipo de
conexién permite acceder a contenidos audiovisuales con cierta faci-
lidad y confort, lo que, junto a un precio asequible por tarifa plana,
hace que los usuarios de banda ancha crezcan exponencialmente.
Como resultado de esto, se especula con una mayor industrializa-
cién de la distribucién de contenidos audiovisuales. Las majors y
las grandes productoras de contenidos televisivos han digitalizado
la produccién y edicién de contenidos cinematograficos.'® Para las
grandes compafifas (Universal, CBS, FOX, Paramount, Pathé) que
tienen decenas de miles de horas de material de archivo, la digita-
lizacién y multimediatizacién (combinacién de textos, imigenes y
audios en un entorno interactivo) de los contenidos audiovisuales
puede ser una fuente de ingresos suplementarios. A eso se debe el
esfuerzo en conseguir que se extiendan legalmente los derechos que
poseen sobre el material antes de que pasen a ser de dominio pii-
blico. Mientras este megaemprendimiento se lleva a cabo, ya estin
disponibles en linea una gran cantidad de recursos audiovisuales
provenientes de grandes archivos de memoria audiovisual.'®

La edicién digital, junto a la guionizacién en pequenas unidades
semdénticas, facilita la segmentacién de los contenidos para una comer-
cializacién fragmentada. De un producto original pueden derivarse
multiples versiones diferentes con un costo muy limitado. Dadas estas
facilidades, la industria prevé explotar al mdximo posible la reusabili-
dad de'las imagenes para generar n productos diferentes y ofrecer auna
clientela multisoporte los mismos contenidos adaptados especificamen-
te para cada dispositivo de recepcion (computadora, television, teléfo-
no celular). El uso interactivo de material audiovisual digitalizado habia
comenzado con la divulgacién de los reproductores de DVDs. Estos su-

15 8i bien la difusi6n de imégenes se digitalizé cuando los reproductores de DVDs
se divulgaron masivamente, la difusion en salus de cine es el eslabon faltante,
aunque la industria trabaja duramente para cambiar el estado de la cuestion.

'® Ver Open Video Project. Descripcién del proyecto. Consultado en htep://www,
open-video.org/index.php, el 19 de septiembre de 2005. Ver también Internet
Archive (incluye la famosa coleccién Prelinger). Consultado en hitp:/www.archive,
org/details'movies, el 9 de septiembre de 2005.
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plantaron mas ripido de lo previsto las videocaseteras e introdujeron a
los usuarios de cine, sin que éstos se dieran realmente cuenta, en la era
de la reproduccién digital hogarefia de contenidos audiovisuales. La
interactividad llegé masivamente a los espacios de ocio en los hogares
con los DVDs. Pero la industria sabe que en la transicién a una conver-
gencia més avanzada habr4 dos tipos de usuarios: el que empleard un
reproductor DVD, en versiones més avanzadas de las actuales' y los que
recorreran la red para seleccionar y acceder on demand a los contenidos
que ofrecen multiples proveedores de la era digital. Saben ademas que
el sector de la edicién de DVDs tendré un desarrollo corto porque, mas
tarde o mds temprano, nuevas técnicas de compresién de archivos per-
mitirdn el almacenamiento y transmisién de contenidos audiovisuales
a través de la red de manera econémica. Desde casi los comienzos de
Internet y hasta hace poco tiempo, solo los modelos de negocios de
contenidos audiovisuales pornograficos habian logrado sustentabilidad
en la red. Esto se debié a dos factores: los usuarios fueron benevolentes
con la baja calidad de las imagenes y estuvieron dispuestos a pagar por
los contenidos. Los altos costos de distribucién eran absorbidos por los

ingresos de un negocio que aprovechd, mucho antes que cualquier otro,
la globalidad de la red.

El cambio de paradigma que propone la era digital consiste en
ofrecer una actualizacién constante y una distribucién global e inme-
diata de los contenidos, lo que implica vulnerar las reglas del proce-
samiento y distribucién de contenidos de los medios tradicionales.
Por ejemplo, el “video a pedido” (VAP)'® modificard los modelos de
negocios de la televisién: el usuario puede acceder a un catdlogo de
contenidos, seleccionar el material deseado y verlo en sy pantalla de |
televisién o de computadora cuando lo desea. El cambio reside en
que los medios de comunicacién masivos son una industria de flujo,
sustentada en un negocio de entrega masiva y simultdnea del mismo
contenido a todos sus usuarios. La era digital reconoce la existen-
cia de n audiencias, microaudiencias, individuos con requerimientos
particulares a los que la difusién masiva segtin el modelo tradicional
no podia satisfacer plenamente.

17 Dos formatos avanzados compiten por la sucesién: Blueray y HighDefinilion DVD.
™ En inglés, Video on Demeand (170D).
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VTR. Operadur de televisiin paga en Santiago de Chile.
Tolevisién on demand. Fuente: http:/furww.vtrclfvod/

En las tltimas décadas, los receptores y reproductores de con-
tenidos de ocio y entretenimiento se han multiplicado. Para dis-
frutar de la oferta de contenidos _la mas diversa, multicultural,
multigénero y multiformato que ]a humanidad haya conocido- n?l
usuario emplea diferentes dispositivos y, en cada uno de ellos_, di-
ferentes canales. Muchos de estos dispositivos nos habian habitua-
do a su monovalencia, €s decir, a una capacidad restringida para
transmitir un tipo de contenidos y en una circunstancia o lugar da-
dos. Muchos de ellos requerian una instalacién en serie (dos o tres
televisores, varias cadenas de muisica, varias computadoras) para
disfrutar de un flujo constante de contenidos. Disfrutar de éstos
desde cualquier punto del hogar implico, durante.varias décadas,
replicar los dispositivos en las diferentes localizaciones. Pero esto
estd cambiando rapidamente.

Los hogares digitales se organizan de manera diferentfa. LOS.ES-
cenarios pueden resumirse en dos grandes categorias segin el tipo
de plataforma inteligente usada: los centrados en las terminales de
conexién a la red de videocable y los centrados en computadoras
personales conectadas a una red global. Las gr:.mdes redes de con-
tenidos proveen objetos digitales que, una vez ingresados y gestio-
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nados (tienen la programacién de la oferta de contenidos, usan pa-
rametros predeterminados para elegir el contenido, almacenan el
contenido en algunos casos, administran la relacién con los provee-
dores) por el dispositivo central en cada escenario, son distribuidos
internamente hacia todos los dispositivos de la red hogarefia. Si se
trata de contenidos audiovisuales, éstos podrén ser visualizados en
televisores, monitores de computadora y otros dispositivos méviles
como teléfonos celulares y otros, més sofisticados, de las caracteristi-
cas del iPhone de Apple.

El entorno de la televisién siempre ha estado mas apto a ejercer un
rol protagénico en los espacios de entretenimiento. Pero en el contexto
digital se incrementan la posibilidades de Ia computadora para com-
petir e incluso vencer. La idoneidad de las computadoras para ges-
tionar eficientemente el contenido digital no esti en duda. Nunca
lo estuvo. Sin embargo, resulta evidente que sus capacidades para
gestionar contenidos audiovisuales solo han comenzado a resultar
apropiadas hace poco tiempo, cuando adquirieron més capacidad
de almacenamiento (los contenidos audiovisuales son de mayor
volumen que los archivos de texto o de audio), de procesamiento
¥ reproduccién (pantallas con mejor resolucién). El hecho de que
puedan conectarse a la red con altas velocidades mediante tecnio-
logia de banda ancha les ha facilitado la tarea de recibir en linea
contenidos audiovisuales que antes solo podian distribuirse por vi-
deocable. Con los videojuegos, la computadora habia demostrado su
potencial para interactuar con el usuario. Esas mismas capacidades
permiten especular con las posibilidades que tendria el usuario para
interactuar con un mundo virtual, con los contenidos de ficcién o de
informacién.

Frente a este potencial protagonismo de la computadora en los
espacios de ocio y entretenimiento, la televisién ha debido enrique-
CET Su propuesta. Para ello, ha empleado Internet y ha desarrollado
el concepto de TV enhanced, usando la red para prolongar su rela-
cién con el usuario mediante m4s informacién y contenido adicional
¥, sobre todo, con mis participaci6n. El entorno televisivo ha ido
transformandose. Desde principios de la década, se comercializan
en EE.UU., Europa y Japén unos dispositivos que permiten grabar
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el contenido audiovisual (grabadores personales de video)' y luego,
a voluntad del usuario, reproducirlo con las facilidades que ante-
riormente proveian las videocaseteras (detener, avanzary re’tr.ocede_r
ripidamente). Asi, el contenido es grabado en un disco rigido, si-
milar al de las computadoras,* siguiendo los pardmetros predeter-
minados por el usuario para seleccionar los contenidos ca.talogados
en una guia electrénica de programacion (EPG }';lecfmmc Program
Guide). El usuario se ve asi liberado de las restricciones temporales
de las grillas de programacién de la televisién tradicional porque
puede ver los contenidos de la programacién cuando lo desea.

Los dos entornos, el centrado en la computadora y el de la te-
levisién, han incorporado con conviccién la interactivida‘d'como un
valor agregado bésico infaltable. En la era digital, la fruicién ya no
es “ociosa” sino interactiva. Con el progresivo desarrollo de los gra-
badores personales de video, pareceria que la tendencia se 91‘ient31'a
a una interactividad parcialmente descentralizada. Los serv:cloa:es de
video bajo demanda concentran la informacién y envian hz’tcm los
terminales que residen en los hogares el contenido, que serd al.ma-
cenado en ellos hasta que el usuario lo visione. El usuario acciona
remotamente sobre los servidores solicitando el contenido y luego
dispone de las facilidades que le ofrece el reproductor .(gral)ador de
video o computadora) para interactuar con el contenido de rpod‘O
local. Teniendo en cuenta la interactividad remota que se menciono,
es necesario que el usuario disponga de un soporte por I:HEC-UO del
cual pueda interactuar a distancia con los servidores que distribuyen
los contenidos. En el contexto de una solucién centrada en las redes
de televisién, el videocable jugard un papel protagénico porque no
requiere el uso de otro soparte complementario para el retorno del
usuario. La informacién puede circular en ambos sentidos por el
mismo cable, tanto la solicitud del usuario al servidor como el conte-
nido desde el servidor hacia el dispositivo en el hogar. Sin embargo,
para que esto pueda ser realidad, grandes tramos de las redes de
videocable deberdn ser actualizados.

" En inglés, Personal Video Recorder (PVR). También se usa el término genérico
Digital Video Recorder (DVR).
%0 Ver www.tivo.con.
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Mientras tanto, las tecnologfas de compresién, distribucién y
recepcién de imégenes audiovisuales ya disponibles estin en con-
diciones de producir una verdadera metamorfosis de la computa-
dora, transformdndola en un elemento central de la fruicién y el
entretenimiento. Los jévenes han asumido esa metamorfosis inte-
gralmente. Se observa una traslacién de usuarios entre medios de
comunicacién impulsada por los usuarios mas jévenes. El consumo
de TV disminuye en varios paises desarrollados hasta en un 20%.*'
A nivel global, los menores de 18 afos dedican mis tiempo a los
medios digitales que a la televisién: 14 horas semanales a los medios
digitales (los mayores de 55 afnos dedican 8), 12 ala TV, 6 a la radio
y 2,5 a la prensa grifica.”

La mayor responsabilidad acerca de la centralidad que hoy tie-
nen los contenidos audiovisuales en la sociedad corresponde ‘a los
mis jévenes. Ellos son los que mds que contribuyen al creciente uso
de contenidos audiovisuales en la computadora, convertida en un
verdadero competidor de la televisién. El 44% de los menores de
24 afios afirma preferir ver videos en Internet antes que ver la TV
y el 56% de ellos manifiesta tener la intencién de crear y compartir
videos propios en la red. Aunque son los jévenes los que més contri-
buyen, el fenémeno alcanza a un grupo de usuarios mas amplio: el
40% de los usuarios (todas las edades) afirma descargar y ver videos
en Internet.” :

Internet representa un metamedio de comunicacién para una
parte creciente de la poblacién joven. Pero Internet no fue disefiado
para la difusién de contenidos audiovisuales en tiempo real. Internet
es un medio de interconexién compartida cuyo funcionamiento se
debe al uso de un mecanismo de distribucién (Internet Pratocol IP)
de bits (los contenidos digitalizados se convierten en bils) que no re-

1 The Economisl. “Television takes a tumble”, 20 de enero de 2001, p. 60.

2 UIT. Informe sobre el desarrollo mundial de las telecomunicaciones/TIC 2006.
Ginebra, 2006.

" Accenture. Global Digital Home Study. Septiembre de 2006. Consultado en hetp:/
www.accenture.comnyNR/rdonlyres/427015C1-9E79-4A8C-BDCF-C7426F 2ABC4A/
O/Acg:enLurc:Sc:n'icesintheDigiralHomeSethOOGPoV.pdf el 27 de ocwubre de
20006.
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quiere que los paquetes de informacién circulen entre la fuente y el
destinatario a través de un soporte dedicado en exclusividad a esa
comunicacién. En otros términos, la informacién dividida en n pa-
quetes puede compartir las vias de comunicacién con otros paquetes
de informacién enviados por otras fuentes a otros destinatarios. La
desventaja de este procedimiento es que la eficiencia con la que se
distribuyen los contenidos estd condicionada por la capacidad de
la red, que ademds fluctia en funcién del volumen de trafico que
circula en ese momento.

El mejoramiento continuo de las tecnologias de red ha hecho
que el uso compartido y simultdneo de la red por muchos usuarios
no suscite problemas insoslayables y hace menos evidente este con-
dicionamiento. Pero como el rendimiento de la red estd vinculado
estrechamente con las tecnologias de transmisién y gestién de la
informacién, con un crecimiento exponencial de usuarios, las difi-
cultades solo pueden amplificarse. Aun con la introduccién de me-
joras técnicas, es probable que no se logre compensar el aumento
significativo del volumen de trafico debido a la circulacién de una
masa creciente de contenidos audiovisuales. La distribucién de con-
tenidos bajo demanda de contenidos audiovisuales supone un nuevo
reto para Internet.

Su situacién podria volverse critica si la videomania sigue exten-
diéndose. YouTube.com es el sitio més conocido para compartir vi-
deos en la red. Su notoriedad piblica se debid probablemente a que
Google adquirié su paquete accionario en una cifra multimillonaria
en 2006, equivalente al valor de venta de los 257 grandes almacenes
Marvyns en EE.UU. Pero en la red, YouTube ya era obviamente muy
conocido: cerca de 70.000 nuevos videos son depositados por dia en
sus almacenes por usuarios individuales y anénimos, institucionales
(partidos politicos, organizaciones no gubernamentales, medios de
comunicacién) y corporativos. Sus usuarios-lectores consultan 100
millones de videos por dia.”* YouTube puede convertirse en la prue-
ba de fuego para una experiencia que, hasta ahora, ha estado reser-

¥ Jarvis, Jeff. Hollywood implodes. Exploding TV: The BBC responds. Consultado en
hup:/;‘www.buzzmachine.com!index.php;‘Q()OﬁllOl?S/explod:ng-tv-the-bbc-
responds/, el 12 de noviembre de 2006. ‘
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vada a sitios mds pequefios y especializados en ciertos segmentos de
audiencia: compartir la megainversién que los anunciantes hacen en
publicidad televisiva. Para eso, la forma es introducir un video muy
corto de, por ejemplo, 3" de duracién antes del comienzo del video
seleccionado por el usuario.

] 1 g Dara DIMpa e 4 p 0 4 1=

YouTube 34,4 millones

Metacafe

4,0 millones

Heavy Networks 3,4 millones

Ebaumsworld 3,4 millones
Break.com _ 3,2 millones
Veoh 784.000
Revver 337.000
Vmix.com 325.000

Febrero de 2007. Fuente: comScore, Media Metrix.

Existen numerosos otros proyectos para compartir contenidos
audiovisuales en linea que no tienen objetivos publicitarios explici-
tos, como Agoravox, que es una plataforma para compartir videos en
linea orientado a la participacién bajo un forma de periodismo-ciu-
dadano.* En Agoravox, los usuarios pueden compartir las imagenes
de la realidad capturadas por ellos mismos, cargandolas en el sitio.
Los lectores pueden dejar comentarios sobre los contenidos que han
visionado. También pueden hacer recomendaciones sobre videos di-
fundidos por otros medios, ya sean tradicionales o no. CurrentTV?
es una propuesta hibrida posicionada en ambos mundos: es un canal
de televisién® con contenidos producidos por profesionales y videos
cortos (15" a 6') no ficcionales realizados por los usuarios. Los videos
de los usuarios deben ser producciones propias sobre alguno de los

* Www.agoravox.ty.

* Ver http://www.current.tv.

27 Es distribuido por distintos sistemas de televisién satelital y videocable (Direct TV,
Time Warner Digital y Comcast). A finales de 2006, tenia m4s de 30 millones de
hogares abonados en EE.UU. y Gran Bretafia.
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temas de la lista que el sitio publica y actualiza frecuentemente. La
lista proviene de la interpretacién que hace la empresa de las esta-
disticas que le provee Google acerca de los términos més buscados
en la red, lo que en alguna medida representa aquello que mas pa-
rece interesar al publico. Entre los videos cargados por los usuarios,
los periodistas de la redaccién seleccionan los que serdn difundidos
por el canal de televisién. A sus autores les reconocerdn por todo
concepto U$250. Los usuarios pueden votar los videos difundidos y
participar en foros de discusién. CurrentTV, que segtin los lugares es
accesible por videocable y satélite, pretende conectar la generacién
joven, préxima de Internet, con la televisién tradicional de una for-
ma novedosa y atractiva.”®

La industria de contenidos intenta al mismo tiempo reforzar su po-
sicion. Incursiona en el negocio de la distribucién bajo demanda de la
mano de compafifas telefénicas. Para ello, ofrecen contenidos de te-
levisién tradicional mediante plataformas de distribucién on line ac-
cesibles a través de lineas de banda ancha. T-OnlineVisionOnTV en
Alemania, Imagenio® en Espafia, MaLigne en Franciay Homechoice
y Yes en Gran Bretafia son los proveedores mejor desarrollados de
TV-ADSL en Europa. El usuario de una linea ADSL puede seleccio-
nar contenidos del catdlogo de material televisivo y del banco de
peliculas y visionarlos a pedido a una tarifa frecuentemente muy
asequible, por ejemplo, entre 5 y 8 euros por unidad.

Si existen ahora tantas probabilidades de que la computadora
pueda ganar centralidad en las redes hogarefias destinadas al ocio y
al entretenimiento es porque:

1) Internet estd estrechamente vinculado con la computadora y
el usuario se ha acostumbrado a ello;

2) el usuario accede a través de Internet a una gran cantidad de
fuentes que le proveen una mayor diversidad de contenidos;

* Su mensaje publicitario afirma: “Cash. Fame. Creative freedom”.
“ La oferta de contenidos de Imagenio es distribuida en algunos paises hispano-
americanos en formato tradicional.
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3) Internet es un medio de interconexién muy flexible y adapta-
ble a la demanda de las personas que aceptan, e incluso desarrollan

mas activamente, relaciones interpersonales tecnologicamente me-
diadas;

4) existe un creciente interés en compartir contenidos, lo que in-
crementa las ventajas de la red y, como consecuencia de esto, las de
la computadora como terminal de recepcion privilegiada.

A Internet también puede accederse desde otros dispositivos con
conectividad. Pero las experiencias de los operadores de videocable,
que han sido numerosas a lo largo de la historia de la convergen-
cia, no han podido evidenciar una demanda sostenida. Limitadas
en niimero de usuarios (por €j. los usuarios del videocable en Paris),
ninguna, aun entre las ms exitosas, puede considerarse como mo-
délica o extrapolable. Todas las conclusiones parciales reafirman que
la televisién responde 2 un tipo de uso diferente (la fruicién en pasi-
vidad) de la computadora y también ocupa un lugar diferente en el
hogar (la sala de estar o living).

La computadora interpela al usuario todo el tiempo como una im-
posicién de la interactividad. El usuario debe tomar decisiones mucho
mis frecuentemente. Para interactuar con la méiquina usa dispositivos
como el teclado y el mouse, que no han evolucionado en la dltima
década, no al menos respecto de facilitar el uso y la apropiacién. Si
la computadora pretende ganar adeptos debera facilitar las interac-
ciones con interfaces mas diictiles a los modos humanos, como la voz
o el lipiz. Por otra parte, la computadora, mediante herramientas
locales personalizadas, debera facilitar la busqueda de informacién
en sus propios recursos (¢cémo encontrar mds facil y rdpidamente
un dato en un almacén de 80 o 100 millones de caracteres?) y la red
deber4 semantizarse y ofrecer mayor pertinencia en los resultados de
las buisquedas si pretende ser mds eficaz respecto de los millones de
objetos digitales que se suman a la disponibilidad existente debido a
la tendencia creciente en compartir contenidos en la red.

Pero las oposiciones entre usos y tecnologfas no alcanzan para
justificar lo que estd ocurriendo. Para entender mads acabadamente
la situacién debe apelarse a las estrategias de las industrias en jue-

go (television, telecomunicaciones, informética). Son necesarios mas
elementos para interpretar las implicancias de los entrecruzamientos
entre empresas en el magmaético movimiento convergente del que
nos ocuparemos mds adelante. Mientras tanto, a titulo de conclusién
provisoria, puede decirse que el mercado estd lejos de ofrecer ven-
cedores y vencidos. Es probable, incluso, que en el futuro inmediato
coexistirdn diversos modelos hibridos de transicién sin que ninguno
pueda adelantarse demasiado respecto del otro. Solo la penetracién
de la conectividad inaldmbrica y la telefonfa mévil podrfan cambiar
un poco los ritmos de la convergencia tecnoldgica y de medios. En
un entorno cultural cada vez més connotado por nativos digitales,
las expectativas de desarrollo de contenidos audiovisuales para otros
modos de difusién y recepcién que la televisién tradicional no dejan
de crecer.®" Esto se debe principalmente a las tecnologias méviles cu-
yas caracteristicas permiten hoy disefiar proyectos para un consumo
masivo de contenidos audiovisuales en fragmentos breves. Ademds,
el hecho de que la norma de televisién digital europea DVB tenga
resuelto el problema de transmisién de contenidos audiovisuales a
dispositivos méviles incrementa la expectativa, dado que el apagén
analdgico es inminente. Por estas razones, la telefonia mévil, que
impulsé la creacién y uso intensivo de un nuevo lenguaje textual
abreviado, puede ahora sugerir una nueva direccién en la produc-
cién y realizacién de microcontenidos con nuevos lenguajes audiovi-
suales adaptados a las caracterfsticas de estos dispositivos de panta-
lla pequefia y capacidad de almacenamiento limitado. Los grandes
industriales como Siemmens-Nokia han advertido esta demanda vy,
sin carecer de audacia, han impulsado la realizacién de micropelicu-
las (hasta 15”) realizadas con imégenes capraradas usando teléfonos
méviles o con otros dispositivos, con la finalidad de ser distribuidas
a teléfonos méviles.?! Sin pretensiones de competir con los grandes

% Fyy China, Corea del Sur y Taiwdn, entre el 44 y el 58% de los usuarios espera acce-
der en los préximos 3 afios a videoclips por telefonia mévil. En EEUU., Alemania y
Gran Bretafia esos usuarios representan entre 16y 19% del total de usuarios. Accen-
ture. Global Digital Home Study. Septiembre de 2006. Consultado en http://www.ac-
centure.com/NR/rdonlyres/427015C1-9 E79-4A8C-BDCF-C7426F2ABC4A/0/A
ccentureServicesintheDigitalHomeSept2006PoV.pdf el 27 de octubre de 2006.

51 Ver www.nokiashorts.co.uk (los ganadores compiten en el British Independent
Films Awards) y www.micromovie-award.com (Siemmens-BenQ).
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festivales, al menos no por el momento, han promovido ya varias
competiciones entre realizadores de micropeliculas. El resultado no
parece estar desfasado respecto de los criterios de los prestigiosos
festivales. El ganador de la versién 2004 del concurso de Siemmens,
Daniel Hafele, obtuvo el primer premio en la seccién cortometrajes
del Festival de Cannes 2006.*

Muchedumbres digitales: el impacto de |a cuarta pantalla

El pasaje del off line al on line significé el cambio mas profundo
que la digitalizacién ha producido en los ltimos 20 afios. Cuando
IBM introdujo las computadoras personales a mediados de la dé-
cada de los 80, no sabfamos que sus capacidades de interconexién
resultarfan con el tiempo mds revolucionarias que el procesamiento
auténomo que ofrecian. Internet empujé el pasaje a una sociedad en
linea. El usuario que habfa entendido y asimilado las ventajas de la
microinformaética —por oposicién a la informética de los mainframes
o grandes computadoras— se convirtié ficilmente en usuario de la
red. Las operaciones que efectiia con la computadora conectada a la
red impactan cada dia en mas actividades y procesos. El bajo costo
relativo de las operaciones a través de la red y, en muchos casos, la
gratuidad de los contenidos, han terminado de instalar un modelo
de Sociedad en Red.

La aceleracién de la revolucién digital que produce Interner se
ha visto potenciada imprevisiblemente por la fuerza masiva con la
que ha irrumpido la telefonfa mévil. Ambos, Internet y telefonia
celular, estin produciendo una transformacién en la forma en que
las personas se relacionan. El encuentro de ambas no puede mas que
potenciarla. Es un cambio de otro orden respecto de lo que significé
la PC con su poder autonémico de produccién. Ahora se trata de un
fenémeno que incide directamente en la forma de comunicar.

Al nomadismo, caracterfstico de la modernidad liquida® de las
grandes ciudades, los dispositivos méviles le resultan funcionales. La

2 Ver www.micromovie-series.com.
¥ Bauman, Zygmunt. La vida liguida. Pzidés. Barcelona, 2006.
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generacion de nativos, la generacién iPod, es una generacién de la
fluidez. Las cdmaras de fotos digitales y las facilidades para capturar
imédgenes y grabar videos cortos de los teléfonos méviles acenttian
esta tendencia. Si en Flickr, la plataforma de fotoblogs, un grupo de
usuarios conformado por 431 personas pudo publicar més de 1.100
imdgenes del ataque terrorista en Londres,* es porque los dispositivos
moviles pudieron demostrar, como en otras catéstrofes, su potencial
para capturar y compartir imégenes de la vida real en la galaxia digi-
tal con una rapidez que los medios tradicionales no pueden asegurar.
Con la llegada de dispositivos como el iPhone, que adiciona a las ca-
pacidades de reproducir audio y video de los iPods las de la telefonia
mévil de tercera generacién con acceso a Internet y las de una cimara
digital de resolucién media, el nomadismo se asegura el sustento tec-
nolégico. Las versiones interactivas de los medios tradicionales pro-
ponen desde hace tiempo la posibilidad de escuchar sus contenidos
en un formato PodCast.”® Por ejemplo, en el sitio Internet de Radio
Continental™ de Argentina, el usuario puede obtener archivos de au-
dio para escuchar algunas noticias y programas con un reproductor
moévil y en El Universal’” de México, archivos de microinformativos
actualizados durante el dia. El usuario de estos servicios escucha los
contenidos mientras se desplaza con los auriculares puestos.

El nomadismo es una caracteristica de las grandes ciudades. Los
prolongados traslados entre el hogar y el trabajo y los desplazamientos
laborales més numerosos imponen tejer nuevas redes de servicios que
integren mds a sus ciudadanos, independientemente de su dinamica
posicién geogrifica en la ciudad, a la galaxia digital. Las redes de tec-
nologia WiMax permiten una conectividad inaldmbrica de alta veloci-
dad (hasta 70 Mb/s) 2 Internet desde cualquier lugar de la ciudad. Asi
como la tecnologia WiFi permite, en los lugares piblicos (aeropuertos,

* httpy/fwww.flickr.com/groups/bomby.

# Sellama Podcasting al conjunto de tecnologfas que facilitan el acceso y suscripcién
a contenidos de audio en la red. Para poder reproducir archivos PodCast debe
estar instalado un programa con funcionalidades de PodCasting. Por ejemplo, el
software para explotar mdsica que provee Apple en http:/www.apple.com/iTunes/
download/.

% http://www.continental.com.ar/podcast.asp.

¥ hup://interactivo.eluniversal.com.mx/external/podcast/.
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hospitales, escuelas) y privados (hoteles, empresas, hogares) equipados
a tal efecto,* acceder a Internet si la computadora cuenta con un dispo-
sitivo de conectividad inaldmbrica, WiMax lo hace en radios de cober-
tura mis amplios de hasta varias decenas de kilémetros.*

Las tecnologias de conectividad inaldmbrica, en especial la telefo-
nfa mévil, son responsables del dinamismo de las comunidades vir-
tuales. Las muchedumbres inteligentes* ya han probado la eficacia
de estos soportes. Compuestas de personas que pueden rdpidamente
comunicarse y actuar de comiin acuerdo sin conocerse, las muche-
dumbres inteligentes comparten acciones colectivas de una escala de
cooperacién que no ha podido producirse hasta ahora a través de
ningdn otro medio. La cooperacién se incrementa cuanto mds fi-
cil es el intercambio de informacién. La telefonia celular ya hizo
la demostracién de su capacidad para encender la movilizacién de
una gran cantidad de personas con una rapidez que deja obsoletas
las unidades de tiempo con las que se organiza y actualiza la infor-
macién en los medios de comunicacién tradicionales. Ademds de
la telefonia mévil, la computadora y las conexiones a Internet de
banda ancha, otro factor potencia el fenémeno: las herramientas
colaborativas y las redes de intercambio de contenidos de usuario a
usuario (peer-to-peer).

Este conjunto de dispositivos, herramientas y lenguajes ha resul-
tado de una eficacia remarcable para la interaccién entre el mundo
on line y el mundo off line. Por ejemplo, el 18 de noviembre de 2006,
la convocatoria de una estudiante universitaria a encontrarse en un
parque de Buenos Aires para participar de una guerra de almohadas,
iniciada en un blog y replicada en miles de mensajes de texto entre ce-

% E] usuario debe estar proximo a un HotSpot, un punto fijo al que se conecta
inalimbricamente y el que a su vez esti conectado a Internet.

% Esto permite cubrir el drea metropolitana de grandes ciudades como Filadelfia,
que cuenta con un 4rea WiMax de 220 km®. En todos los continentes existen
Proyectos para proveer acceso inalimbrico a Internet, gratuito o a muy bajo costo,
a la poblacién ciudadana. Grandes ciudades como Parfs, San Francisco y Sexil
desarrollan sus redes. También lo hacen ciudades medianas como Dusseldorf y
Bangelore y Chennai en India. Ver http://www.govtech.net/digitalcommunities/.

# Rheingold, Howard. Multitudes inteligentes: la prixima revolucion social. Gedisa.
Barcelona, 2004.
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lulares, consigui6 la participacién de miles de jévenes.** El principio
aplicado se ajusta bien a la bisqueda de nuevas formas de participa-
cién social y politica. Esta novedosa forma de comunicacién masiva
sin intermediarios ya se hizo visible en numerosas ocasiones, como en
el caso del atentado terrorista en una estacién de Madrid en marzo
de 2004, cuando miles de personas fueron convocadas por medio de
mensajes de texto para expresarse en la calle.* La efectividad de estos
medios sociales también iluminé el rol fundamental que pueden jugar
en el encendido de estas expresiones priblicas los activistas digitales,
una especie de superusuarios que retinen la habilidad en la arenga
participativa con la capacidad de emplear los nuevos medios. ¢Esté el
usuario de estos medios exento de las operaciones de manipulacién?
Los resultados atraen a publicistas y profesionales de los medios que
especulan con aplicaciones al mundo de la propaganda mercantil.
Pero ¢hasta qué punto el medio que fue eficaz enla invitacién a la mo-
vilizacién (propende a la accién) colectiva puede ser eficaz con otros
fines? ¢Qué cantidad de mensajes “movilizadores” son capaces de
aceptar los usuarios antes de empezar a considerarlos correos basura
o spam y filtrarlos técnica o manualmente? <Por cudnto tiempo més
la telefonfa mévil y, sobre todo internet, podrén continuar usindose
también para la comunicacién alternativa?

La interaccién entre Internet y los teléfonos celulares se potencia
debido a la apropiacién masiva y dual que los usuarios estan hacien-

41 Poco después, una convocatoria a bailar en la calle escuchando cada uno su misica
preferida usando reproductores MP3 también tuvo éxito. Ver convocatorias en
www.madridmobs.net y www.mamobs.com.ar. El origen del término [flashmaob
identifica las convocatorias hechas con escasa anticipacién y sélo mediante
Internet.

+ Después del ataque terrorista en Madrid en marzo de 2004, dudando de que
Ja informacién publica se ajustara a la verdad, miles de personas salieron a
pedir el esclarecimiento, convocadas por un mensaje de texto que desde las 15
circulé por la red celular: “[...]JHoy 13M, alas 18h. Sede PP C/Génoval3. Por la
verdad. iP4salo!” 5.000 ciudadanos respondieron a la convocatoria “anénima”.
La manifestacién marcé la jornada de reflexién electoral y pudo haber influido
en los resultados de las inminentes elecciones nacionales. "[...] fue quizi la
primera de la historia convocada a través de SMS [...].". El Pafs. “Miles de
personas exigen en las calles espafiolas que se les diga la verdad antes de
votar.” Madrid, 14 de marzo de 2004. Consultado en http://www.elpais.con/
articulo/espanaJMilcs/personas/exigeniczlles/espanolas/lcs/diga/verdadivotar/
elpepiesp/200403 14elpepinac_7/Tes el 18 de junio de 2004.
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do: a) aprenden a usufructuar las capacidades de los teléfonos mévi-
les para, ademds de facilitarles la comunicacién con otras personas
(mediatizar Ia interconexién), procesar auténomamente informacién
(grabar, registrar) y compartirla a través de la red; b) aprenden a com-
partir informacién en Internet usando “software social”, aplicaciones y
plataformas accesibles gratuitamente, que facilitan compartir intere-
ses, proyectos y contenidos. Internet funciona como una plataforma
tecnoldgica que facilita, a 1a vez, la difusién y recepcién personalizada
de contenidos, y la interaccién entre usuarios, a través de novedosos
sistemas para compartir y difundir contenidos, como youtube.com
(especializado en videos), flickr.com (fotoblog), del.icio.us (colecciones
compartidas de “favoritos”), meneame.net* y digg.com®. Es una
mediatizacién a nivel casi exclusivamente técnico, dado que esas pla-
taformas sélo intervienen para darle visibilidad al objeto de intercam-
bio a través de Internet. Se trata de una mediatizacién débil cuyo ob-
Jetivo es la difusién puiblica y global de mensajes (textos, fotos, videos)
a ravés de Internet y el debate con otros usuarios de la red.

Este proceso de apropiacién colectiva de la tecnologia —que
algunos entienden como un ejercicio de racionalizacién democra-
tica de la informacién—* explica en parte la eclosién de las comu-

* El concepto es conocido en inglés como socialbookmarking.

* Meneame.net permite enviar una historia que ser4 revisada por todos y sers
promovida, 0 no, a la pagina principalsi redne los votos suficientes. La originalidad
consiste en que no sdlo tiene en cuenta la cantidad de votos para promover el
contenido a una posicién de mayor visibilidad sino también las caracteristicas
del voto (karma), si es voto anénimo o no, y el nimero de “problemas” reportados,
considerados votos negativos, y que indican que el contenido es duplicado, o
es un spam, una provocacién o simplemente es considerado “basura”. Ha sido
desarrollado en espaiiol.

Digg.com es un sitio web que combina funciones de social bookmarking (una
carpeta compartida o publica de sitios “favoritos”) y sindicacién de contenidos.
Los usuarios envian relatos de noticias y referencias. El sistema los muestra
siguiendo un ranking establecido sobre la base de las opiniones de los propios
lectores. A diferencia de los sistemas de jerarquias editoriales, Digg es un sistema
de publicacién sin editores, una publicacién con control editorial “democratico”,
en el que son los votos de los visitantes los que atipan o entierran una noticia o
una referencia. Pueden hacerse bisquedas por dreas (news, videos, podcasts).

* Feenberg, Andrew. Questioning technology. Routledge. Londres, Nueva York, 2000.
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nidades virtuales y la multiplicacién de los wihis y blogs. El “soft-
ware social” demuestra cémo las personas son capaces de crear
vinculos mediatizados para intercambiar informacién y conteni-
dos, promover sus intereses y defender sus opiniones. Wikipedia,
una enciclopedia de acceso libre elaborada colectivamente por
sus propios lectores y usuarios, es un resultado mds que evidente
del desarrollo de este fendmeno y del desafio que enfrentan las
industrias culturales.*’

La Red: una realidad en fragmentos

Existe una relacién entre la evolucién de Internety la aceleracién
del proceso de globalizacién. Entre ellos parece haber una determi-
nacién reciproca. Es indudable que Internet es funcional al proceso
y que el despliegue de la red es indispensable para la evolucién de
ciertos aspectos de la globalizacién. El concepto de aldea global se
sustenta en que la red ofrece un acceso ilimitado y desterritorializado
a los contenidos y una facilidad sin restricciones espacio-temporales
a los intercambios simbélicos interpersonales. Internet propone una
ruptura con la definicién territorial moderna y nos introduce en un
mercado cultural més abierto y competitivo con productos culturales
que son, bajo forma de bits, invisibles, al menos por el momento,
para las aduanas nacionales.

La digitalizacién que subyace y da vida a la red es la tnica con-
dicién necesaria técnicamente a la profundizacién del proceso de
desterritorializacién de la cultura y para la consecuente transnacio-
nalizacién de la oferta y demanda. Internet contribuye al encuentro
de ambas. Es un gran escaparate global. El usuario se informa en la
red sobre los productos, independientemente de la posicién geogra-
fica del oferente. Si se trata de un bien material, puede efectuar el
pedido y el pago por Internet, y obtener el producto en un tiempo
limitado gracias a las grandes redes de logistica y transporte que lo

7 http://es.wikipedia.org.
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harin llegar hasta el destino indicado.®® Pero Internet facilita, sobre
todo, el intercambio de bienes simbdlicos sin intermediacién. Es un
espacio global en el que los bienes simbélicos no necesitan atravesar
otras fronteras que no sean las de la fisica, que separan la naturaleza
atémica de la naturaleza digital (bits). El conjunto de 1sy Os en los
que se ha convertido el contenido digitalizado puede circular y ser
intercambiado en la red sin dificultades, entre posiciones geogrifi-
cas muy distantes.

La visibilidad mds alld de las fronteras locales, los bajos costos de
replicacién del contenido digital y de las operaciones en Internet
(desintermediacién del intercambio, procesos de venta, pedido y pa-
gos) representan un atractivo para los productos culturales que dificil-

_mente tendrian vida fuera de la red.** Pero écémo puede un producto

destacarse en el maremagnum informativo de la red? {Cémo encontrar
en la galaxia de la sobreinformacién el contenido que tiene sentido
en un contexto personal dado? El problema reside entonces mds en
emerger de la masa de contenidos que circulan y lograr ser visibles
que en los costos de la presencia en si misma. Cuando el usuario hace
una btisqueda en Internet, estd buscando entre millones de recursos
accesibles a través de la herramienta més global que existe.

En la red, el usuario es abrumado por la sobreinformacién, con-
secuencia de tres realidades que se potencian. La primera es que las
biisquedas en Internet se hacen a través de unas pocas herramien-
tas con una fuerte concentracién en las lideres: Google (concentra
mis del 50% de las bisquedas) y Yahoo (25%).*° Los resultados de

& Fl decreciente negocio de los envios de cartas simples y de los demds servicios
postales tradicionales se esti compensando con servicios corporativos y con
los envios de compras que se realizan por e-commerce. Ver por ej. Deremate.
com, Casadellibro.com, Amazon.com y Tematika.com. “Al fin y al cabo, alguien
debe transportar los paquetes que venden los sitios en Internet” Garcia Bartelt,
Mercedes. Los correos buscan sobrevivir al e-mail. Las empresas ofrecen servicios
corporativos y no postales ante la disminucién en el envio de cartas. La Nacién.
Buenos Aires, 4 de enero de 2007. Seccién 2, p. 9.

# Existen cada vez mis contenidos musicales que solo son ofrecidos en la red. En
2006, el 40% de los nuevos dlbumes editados en EE.UU. solo se ofrecieron en
linea.

0 Datos de 2006. Fuente: NielsenNetrating.
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una biisqueda poco o nada acotada comprenden miles, decenas o
centenas de miles de referencias en Internet. Ademds, los usuarios
usan raramente las facilidades de btsqueda avanzada que ofrecen
los buscadores. Por esta razén, y considerando que raramente los
usuarios hurgan mis all4 de las primeras decenas de referencias, la
posicién en los buscadores se ha convertido en el elemento clave de
la promocién de un contenido en Internet. Una pégina que figu-
ra entre los resultados en la posicién N°300, probablemente tenga
poco trafico proveniente de los buscadores. Si bien la publicidad en
Internet tiene atn un bajo costo relativo respecto de los otros me-
dios, la inversién necesaria aleja las oportunidades de los productos
locales o independientes. Figurar entre los primeros de la lista de
los resultados requiere conocimientos técnicos o dinero. De ahf la
importancia que adquieren las tecnologfas probabilisticas y de anti-
cipacién que, basadas en la informacién sobre las bisquedas ante-
riores de un usuario cruzada con otras informaciones sobre su perfil,
pueden producir una mayor coincidencia entre las expectativas del
usuario y los resultados que provee el buscador.

Los buscadores se han convertido en la principal fuente de in-
formacién sobre el contenido existente en Internet. Son sin duda
un intermediario ineluctable para encontrar informacién en la red.
Fl desafio actual consiste en aumentar la pertinencia de los resul-
tados y reducir el tiempo de visita a las referencias que el buscador
propone. Mientras la primera generacién de buscadores analizaba
los contenidos de la pédginas (altavista.com), la segunda analiza los
vinculos de las paginas para jerarquizar los resultados. Por ejemplo,
considera los vinculos que apuntan a la pgina (esto da una idea de
la relevancia o reputacién que el contenido tiene para terceros), la
cantidad de paginas que comienzan con el mismo nombre de do-
minio® (una prueba de la cantidad de informacién que provee la
fuente) y la descripcién del contenido que el editor ha querido ofre-
cer (es informacién sobre la informacién, metaindicadores, palabras
clave inscriptas en el cédigo informatico de la pagina que describen
el contenido). Aun haciendo este esfuerzo de relevancia, si el usua-
rio no explota al maximo las posibilidades de btisqueda avanzada

51 Por ejemplo, todas las que comienzan con Xyzxyz.com.
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(frases exactas, operadores l6gicos para combinar palabras y des-
cartar ciertos resultados, etc.) para focalizar la exploracién, lo mas
probable es que la lista de resultados sea sobreabundante. Como
s6lo una pequefia minorfa hace biisquedas segmentadas de ese tipo,
en una amplia mayoria de las ocasiones (75%) los usuarios detie-
nen la blsqueda entre los resultados que proponen los buscadores
antes de finalizar la primera pégina (10 a 20 resultados) y mas del
80%, antes de finalizar la segunda. Es decir que muy raramente el
usuario visita el contenido ofrecido después de la segunda pégina
de resultados. En otros términos, muy raramente el contenido que
se encuentra mds alld de la segunda pagina de resultados recibe la
visita de quien busca. Esto se debe a que las biisquedas se hacen en
un tiempo limitado, no a que los resultados de las primeras paginas
son los mds relevantes para el usuario en el contexto de biisqueda.
Guiado por el breve extracto del contenido (las referencias general-
mente comprenden un breve extracto del contenido de la pigina) y
la apreciacién que puede hacer de las demas caracteristicas como el
tipo de documento (pdf, documento Word, html), el sitio y tipo de
sitio al que pertenece (direccién completa en Internet http://www.
XXXX, y extensién del nombre, p.e. org, .info, .com, .edu) y el pafs
del editor (.mx, .ar, .es, .uk), el usuario debe decidir cuiles son de
su interés y visitarlos uno a uno. Para reducir el tiempo de acceso a
cada referencia de los resultados, puede usar sistemas de previsuali-
zacién, como Snap*, que muestran una vista del sitio sin necesidad
de dejar el buscador y abrir la pagina. Pero estos servicios son poco
conocidos, generalmente son pagos y no estdn comprendidos en los
servicios bdsicos de un buscador. A estas dificultades por encontrar
informacién relevante para el usuario debe agregarse la falta de co-
nocimiento de los mecanismos de financiamiento de los buscadores.
El negocio de la mayoria de éstos consiste basicamente en dar pri-
macia en la aparicién entre los resultados de las bsquedas a los si-
tios que pagan por ese servicio promocional. Algunos los distinguen
separdndolos del resto, poniéndolos en el margen o destacindolos
con un fondo de color y otra tipograffa. Muchos usuarios han escu-
chado hablar de esta practica, pero atin no es la mayoria.

5 http:/www.snap.com/.
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Por otra parte, la relevancia que los buscadores de esta genera-
cién dan a los resultados es una relevancia carente de personaliza-
cién. Para optimizar las bisquedas desde esa perspectiva, las nue-
vas generaciones incorporan en la ecuacién las preferencias de los
usuarios, los perfiles, las comunidades y la inteligencia colectiva.
Se trata de que la Web aumente la semantizacién, que los resulta-
dos tengan mayor significacién para el usuario. El otro factor que
mejorard significativamente el rendimiento de las btisquedas son las
ctiquetas que identifican la informacién. Para facilitar las bisquedas,
los recursos disponibles en la red deben mejorar la forma en que
se identifican. En otros términos, mejorar la informacién sobre la
informacién, los metadatos.** Esto requiere una ardua tarea para la
fijacién de estdndares de “etiquetas” que permitan la lectura uni-
versal de su contenido con la mayor automaticidad posible y para
categorizar adecuadamente todos los recursos.

La abundancia de la informacién es consecuencia de una esca-
lada en la produccién. Efecto de la invitacién incesante a participar,
como una via no declarada para estrechar y fidelizar las relaciones
“comerciales” entre proveedores y consumidores de informacién, la
produccién de informacién no deja de crecer. En los medios digitales,
el lector o usuario puede intercambiar su rol con el autor o el periodis-
ta en cualquier momento. Por otra parte, es exponencial la incorpo-
racién de recursos digitalizados provenientes de esas enormes masas
de informaci6én acumuladas y congeladas en la era predigital. Ya sean
archivos filmicos, bibliotecarios o personales, la historia se escanea y
digitaliza y emerge a borbotones de la red. Esta superproduccién de
informacién solo puede profundizar la crisis y hacer que el objetivo
de tener visibilidad global en la red resulte utépico para la inmensa
mayorfa de los productores y editores. Internet ofrece un entramado
de desafios que se mezclan, se influyen y se potencian. ¢En qué medi-
da puede amplificar el poder de un idioma en detrimento de otros y
de unos contenidos en detrimento de otros? ¢En qué medida puede
magnificar un discurso convirtiéndolo en predominante y global? ¢En

* www.readwriteweb.com/archives/search_20_what_is_next.php.
* Informacién estructurada usada para describir las caracteristicas de un recurso de
la red o un componente del sistema tecnolégico.


http://www.snap.coml.
http://.WWW.readWJiteweb.comlarchiveslsearch_20_what_is_next.php.
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qué medida puede hacer todo eso de manera mis eficiente que los
otros medios y en particular respecto de la televisién?

La digitalizacién aporté la posibilidad de desagregar, de frag-
mentar un discurso y hacerlo asequible por partes, cada una de ellas
pudiendo ser intercambiada independientemente. El resultado tie-
ne efectos positivos. Por ejemplo, los usuarios parecen haber recep-
cionado bien la posibilidad de comprar en linea la cancién preferida
de un dlbum de mausica sin tener que soportar-el costo del dlbum en
su totalidad. De igual modo, pueden facilmente obtenerse desagre-
gados los textos, las imagenes y el sonido que componen una obra
multimedia y, con otros recursos, provenientes de otras obras, con-
figurar un nuevo conjunto. Puede tratarse de la foto de un articulo
de prensa, un trozo de una entrevista radial de un personaje célebre,
la lista de las obras de un cantante de 6pera o un ejercicio resuel-
to de matemadticas. Esta fragmentacién agudiza el problema de la
sobre- informacién y para que pueda promover la creatividad es
necesario identificar mejor los recursos existentes con mds y mejores
metadatos. La galaxia digital se ha convertido en un espacio inunda-
do de infinitos retazos de informacién que requieren una capacidad
de integracién muy desarrollada por parte del usuario. La capaci-
dad de darle unicidad a lo que la red provee tan fragmentadamente
es el Ginico camino para que el resultado tenga sentido. Internet es
un espacio de posibilidades frente a las que cabe formularse ciertos
interrogantes. La prudencia para enfrentar la abundancia y la frag-
mentacién es mis redituable que el temor y la inaccién.

CAPITULO 2
LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

De las intenciones a las realidades

a historia de la convergencia estd llena de errores intelectuales,

fracasos mediaticos y grandes pérdidas econémicas. La mayoria
de éstos ha sido consecuencia de una mala evaluacién de los hori-
zontes temporales. Los guries globales pronosticaron tasas de retor-
no extraordinarias infiriendo que la convergencia tendria resultados
répidos casi inmediatos con la difusién de Internet y que el resultado
serfa un aumento de la productividad y de la rentabilidad exponen-
cial en un tiempo muy inferior al que realmente el cambio requiere.
Lo que debi6 ser evidente no lo fue. El cambio de paradigma que
trafa Internet necesitaba un cambio cultural y enormes inversiones
en infraestructura para que pudiera ser adoptado popularmente y
convertirse en un metamedio de consumo masivo de bienes y servi-
cios. Ambas cosas requieren més tiempo, mucho mas tiempo de lo
que la mayorfa de los analistas supuso.

Aunque los proveedores de fondos suelen exigir una tasa garanti-
zada de retorno de la inversién a partir de la cual asumen un riesgo,
con Internet, la historia econémica vivié una etapa extraordinaria.
Los fondos fluyeron para facilitar millonarias compras basadas en
expectativas futuras sin exigir garantia alguna. Estimulados por una
coyuntura de capitales abundantes a tasas bajas, los analistas de in-
versién, a quienes siempre les disgusto hablar del futuro mas alld de
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algunos meses, dieron un mal paso. Ninguna inversién ha sido més
volatil que la realizada en el momento del auge de la denominada
burbuja de Internet.

Las equivocaciones costaron decenas de miles de millones de do-
lares a millones de ciudadanos que, impévidos, vieron cémo el valor
de sus activos se depreciaba y sus ahorros se volatilizaban. A finales de
la década del 90, confiando en que Internet les ofreceria altos ren-
dimientos en cortos plazos, hasta la mis pequefia administradora
de fondos de pensiones del mas remoto lugar del mundo avanzado
invirtié dinero que nunca pudo recuperar.

La ciencia prospectiva se encarga de gestionar la incertidumbre
que significa anticipar el futuro y predecir escenarios. Exige excesi-
va prudencia en la lectura de los datos y una actitud cautelosa a la
hora de hacer las previsiones, sobre todo cuando se trata de cambios
culturales vinculados con la adopcién de tecnologias y con cambios
de comportamiento y de modos de consumo. Los principios rectores
que debieron aplicarse en el caso de la convergencia, dénde se iman-
tan aspectos tecnolégicos, sociales, econémicos y culturales, fueron
obviados, despreciados ante la inminencia de un descubrimiento
extraordinario y, supuestamente, altamente rentable. Los estudios
carecieron de prudencia y el resultado fue la explosién de la burbuja
bursitil que afect6 de manera decisiva la imagen de Internet, de la
empresas de tecnologias y de telecomunicaciones, y de la convergen-
Cla como concepto y como negocio.

El modelo de Internet, aun si no responde a las expectativas ini-
ciales, influye cada vez més en la economfa mundial, y en la produc-
cién y distribucién de bienes culturales y medi4ticos. A pesar de eso,
para muchos usuarios la convergencia sigue siendo més una cuestién
del futuro que del presente. Algunos analistas dudan incluso de que
la direccién actual del movimiento convergente sea la correcta. Sin
embargo, es probable que aquello que por el momento la realidad
aan niega, el futuro, no tan lejano, otorgue.

El problema reside en que ahora, mis que nunca, el futuro es
demasiado incierto para basarse en expectativas. Respecto de la con-
vergencia de medios, la incertidumbre que persiste proviene mds
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de cuestiones culturales y del comportamiento de los consumidores
que de las inversiones en infraestructura y tecnologfas. La coyuntura
internacional, caracterizada por flujos de fondos abundantes y tasas
bajas 0 moderadas, no impide el desarrollo de las inversiones en
infraestrutura y tecnologfas, aunque los plazos de realizacién se ex-
tiendan. El modelo de consumo de bienes culturales y mediaticos es
el que estd en discusion, asi como la interaccién entre las diferentes
dimensiones de la convergencia: aspectos normativos (regulacién de
los gobiernos) y técnicos (estindares), los resultados de la innova-
cién tecnoldgica, la digitalizacién de la produccién y distribucién de
contenidos, la alfabetizacién digital de los usuarios y el comporta-
miento de consumo. La interaccién entre estos factores caracteriza
los escenarios futuros.

Cualquier evaluacién de estos escenarios estd determinada por Ja in-
certidumbre respecto de c6mo los usuarios se cornportaran ante la oferta.
Esto proviene de una definicién anterior. Desde que la computadora
alcanz6 una divulgacién masiva, se sabe que no son los gobiernos ni
las empresas, sino los mismos usuarios los que terminan definiendo
los usos de los dispositivos tecno-semi6ticos y que, a veces, lo hacen
de manera divergente de los usos predeterminados. El usuario tiene
més poder que nunca. Entendida en sentido amplio, la interactivi-
dad, consecuencia de la digitalizacién, viene incrementando el po-
der de los usuarios que alcanza niveles jamés obtenidos en las etapas
anteriores del desarrollo de medios y del consumo de cultura. La
atomizacién de las audiencias (nanoaudiencias) est4 en el epicentro
del problema. <¢Tienen la capacidad los nuevos medios de cautivar
a los usuarios, tradicionalmente adormecidos frente a la pantalla de
televisién, y convertirlos en usuarios activos, hiperactivos, que todo
el tiempo toman decisiones respecto de qué ver y cémo seguir?

Estas cuestiones tienen impacto al mismo tiempo sobre las inver-
siones necesarias. La creatividad de los consumidores para “hacer de
lo que se les ofrece lo que quieren” dificulta la inversién de los recur-
sos financieros necesarios para llevar a cabo las tareas que supone una
convergencia rdpida y multidimensional, como la que esperaban los
gurtes. Pero de una cosa puede estarse bastante seguro: si la conver-
gencia existe o existird, las tecnologfas de Internet y los dispositivos de
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recepcién mévil tendrdn un rol protagénico. No hay otro medio me-
jor dotado que Internet para ofrecer una solucién técnica ripida a la
convergencia. Internet fue y es el medio mas convergente que existe.

Los usos de Internet han estado, hasta hace poco tiempo, vincu-
lados a la dimensién practica de la vida. Se trataba de un uso fun-
cionalista orientado a lo utilitario, caracterizado por un usuario mas
activo, a quien el sistema estimula todo el tiempo a participar en la
toma de decisiones. E]l uso de la computadora deja un tiempo escaso
para la relajacién y la pasividad. El mundo del ocio se encuentra na-
tural y mayoritariamente apartado del entorno de la computadora.
El envolvente ambiente de la televisién es mas propicio para el ocio
y para asegurar la fruicién. Pero a pesar de eso, las estadisticas reve-
lan un continuo crecimiento del porcentaje de usuarios que utilizan
Internet para el ocio y el entretenimiento.'! Esto se debe, entre otros
factores, a la evolucién de las tecnologfas que, demandando menos
capital intensivo, promueven significativamente el uso de conteni-
dos audiovisuales. Por ejemplo, las tecnologias de compresién de
datos y de distribucién de imdgenes audiovisuales por flujo continuo
(videostreaming).

Las imé4genes dindmicas que se difunden por Internet mantie-
nen una relacién estrecha con el atributo “alternativo” o “ludico”
que caracteriza su uso, a diferencia de los contenidos ofrecidos por
los medios de comunicacién de masas establecidos. Como se vera
miés tarde, tanto por los usos sociales para compartir la produccién
personal de videos como por la insercién de los medios tradicionales
de comunicacién, la red ofrece un metacatalogo de contenidos au-
dievisuales de gran diversidad. Pero hasta hace poco, las imdgenes
dindmicas que ofrecia la red pertenecian bésicamente a la industria
pornogréfica y a los videojuegos.

Los contenidos pornogréficos son, en Internet, més relevantes y
maés facilmente accesibles que en el mundo off line. Su consumo no
estd vinculado con la gratuidad, dado que son mayoritariamente de

! Telefénica de Espana. Informe sobre la Sociedad de lo Informacion 2004. Cap. 4.

Consultado en http://www.telefonica.es/sociedaddelainformacion/espana2004 el
9 de febrero de 2005.
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acceso pago, lo que no diferencia el modelo de negocios de la dis-
tribucién en Internet del modelo de negocios off line (video clubes,
video salas, etc.). Estos sitios emplean bésicamente tecnologfas de vi-
deostreaming para la distribucién de contenidos. El costo de estas tec-
nologfas puede ser ficilmente absorbido por los rendimientos eco-
némicos de sus modelos de negocios, lo que durante mucho tiempo
no sucedié en la mayorfa de las otras aplicaciones de distribucién de
video en Internet.

Los juegos on line también hacen un uso creciente de imagenes
dinamicas y de capacidades interactivas. Es la via mas apropiada para
competir con las facilidades de las consolas de videojuegos, que utili-
san una tecnologfa de tratamiento de imégenes muy superior a la de
las versiones mds divulgadas para computadoras personales, ademas
de ofrecer conectividad para jugar on line. La interoperabilidad de los
dispositivos no es tan avanzada para facilitar el didlogo entre entor-
nos, por lo que las consolas y las PCs atin no dialogan facilmente. Los
juegos se comparten entre usuarios de la misma plataforma tecno-
légica y el acceso a los grandes concursos de videojuegos se realizan
segmentados por plataforma.? Estos juegos on line se caracterizan por
otorgar un control relativo de las reglas de juego a los jugadores y
por una capacidad de interaccién mediante periféricos todavia in-
cipientemente sensitivos, préximos a entornos de realidad virtual.
La industria de los juegos para computadoras personales ha crecido
sostenidamente aprovechando la diferencia entre el costo de jugar en
entornos PC contra el costo de jugar con consolas de videojuegos. Los
usuarios de PC no tienen que invertir en dispositivos costosos. S6lo
con unos joysticks apropiados de bajo costo pueden usufructuar de los
beneficios del juego. Sin embargo, la pirateria de los juegos para PCs
hace més dificil las cosas y el diferencial de costos para el consumo,
que serfa una ventaja competitiva para las empresas de software lidico
para PCs, termina borrando los beneficios de la industria.

? En Espafia, Campus Party se lleva acabo anualmente en la Ciudad de las
Artes y las Ciencias de la ciudad de Valencia. Es uno de los encuentros mids
importantes del mundo en lo que respecta a encuentros de usuarios de PC en
red de altas velocidades para jugar en grupo o individualmente. Ver hup:/
Www.Campus-party.org.



http://www.campus-party.org.
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El abaratamiento del costo por unidad de almacenamiento y uni-
dad de distribucién de contenidos audiovisuales ha hecho que la
situacién fuera cambiando y el videostreaming se extendiera a muchas
otras pricticas de distribucién de video a demanda en la red.

Las estrategias para llevar los contenidos de televisién a la red
fueron muy diversas. Algunas iniciativas, aunque han demostrado
carencias importantes para subsistir como modelo convergente en
la etapa posterior a la explosién de la burbuja ofrecen, como se verd
mds tarde, una interesante oportunidad para los contenidos alterna-
tivos, locales, segmentados o dirigidos a microaudiencias, indepen-
dientemente de la calidad técnica de produccién y, por ende, de su
costo. Las caracteristicas de Internet como medio de interconexién
fueron entendidas y explotadas de manera diversa en numerosos
campos, como la salud. En 2000, en EE.UU. mas del 30% de los
usuarios de Internet utilizaba al menos una vez por semana Internet
para buscar y consultar informacién relacionada con su salud, lo que
generd rdpidamente la expectativa de construir modelos de nego-
cios basados en la difusién de contenidos audiovisuales vinculados
a este éxito de audiencia internauta. La demanda detectada, el bajo
costo de difusién y la cobertura global de Internet permitian imagi-
nar un futuro exitoso. Pero el resultado en Internet no fue tan exito-
so como los modelos creados para la televisién por cable, en la que
existen varios canales dedicados las 24 horas a difundir contenidos
de salud y numerosos programas especificos.

Los contenidos locales, escasamente desarrollados para la TV
por cable y ausentes totalmente de la televisién de masas, podian
encontrar en las webTVs una oportunidad de concretar la television
de proximidad. Para estas experiencias con contenidos anclados a
un territorio, la globalidad ofrecida por Internet no era determi-
nante del éxito o fracaso de la experiencia. Internet, mds alld de la
tipologfa del material utilizado, representaba la férmula ideal para
“sortear la cultura global en busca de la identidad local™.

El modelo de radios locales y comunitarias prosper6 en Internet
gracias al usufructo de un espacio que no requiere costos de licen-

* Castells, Manuel. La galaxia Internet. Areté. Barcelona, 2001, p. 224,
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cias, ni limitaciones de espectro, ni regulacién de sus contenidos y
que, por otra parte, exige una tecnologia asequible para productores
y emisores locales capaz de difundir sus contenidos con una calidad
suficiente o atin mejor que la exigida por los tradicionales usuarios
de esas radios. El uso de la radio en linea de forma subyacente du-
rante la navegacién comenzo a ser tan comun como el uso de musi-
ca bajada utilizando algtin programa de intercambio de contenido
peer-to-peer. Al mismo tiempo, el modelo tecnolégico de la “radio en
Internet” fue adoptado rapidamente por las grandes cadenas na-
cionales, poniendo en préctica un entorno de radio “enriquecida”
donde los contenidos de formato y duracién tradicional se ensam-
blan con imédgenes, contenidos textuales y graficos, en un entorno
interactivo. La radio, tal vez por sus caracteristicas intrisecas basadas
en un {nico vector, el audio, tenia mucho que ganar compitiendo en
Internet. Ademds, entrar a lared era sumarse a un espectro sin fron-
teras emitiendo en linea simultdneamente con las emisiones hertzia-
nas. Estas experiencias concretas produjeron las primeras pruebas
de que, en alguna medida, si las condiciones técnicas estin dadas
para una transmisién de calidad adecuada y las condiciones de acce-
so a los contenidos no difieren (en el caso de la radio la gratuidad es
la norma), los usuarios adhieren con cierta facilicdad al nuevo medio.
El problema era diferente para la television, aun en el caso de los
contenidos de televisién abierta. La ausencia de una tecnologia ade-
cuada para distribuir video con una calidad suficiente no es la tinica
causa del fracaso provisional de los modelos de difusién de conte-
nidos audiovisuales por Internet pero probablemente haya sido uno
de los factores determinantes.

{Podria ser Internet algo mds que un medio de interconexi6én?
{Tenderia a ser un metamedio de comunicacién? Mientras que para
algunos analistas la respuesta era evidentemente positiva, para otros,
en lugar de converger con los medios de comunicacién, Internet se
consolidarfa en su cardcter especifico:* su modelo de comunicacién,
incluido en la actividad social y no aislado en un mundo imagina-
rio, es un modelo relacionado con la libertad de expresién en todas
sus manifestaciones, con la diversidad de fuentes, la emisién libre

* Ibidem, pp. 227-228.
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de mensajes, la interaccién inesperada, la comunicacién funcional y
ttil, y con la creacién individual y colectiva.

La convergencia o la nueva utopia tecnologica

El modelo Internet, que cautivé por las facilidades de navegar
en un espacio aparentemente sin fronteras, se deslizé en la conver-
gencia con toda facilidad. A la hora de ejemplificar, Internet era
inagotable. La hipertextualidad subyacente permitia adjudicarle, sin
més argumentos, el atributo por el cual es mas reconocido: el de una
red. Nodos entre los cuales el usuario se desplaza construyendo una
trayectoria singular, privativa, una construcciéon propia, una combi-
nacién personalizada de componentes obtenidos en la red. Perosi la
creacién de significado proviene de la virtualidad y en ella construi-
mos conglomerados de expresiones culturales a las que sélo a través
de mapas individuales se accede, el problema que impone este nue-
vo modelo de comunicacién reside en el lenguaje como herramienta
de comunicacién y fuente de significado comiin.

La representacién mds divulgada del concepto de hipertexto estd
intensa y manifiestamente connotada por una éptica tecnolégica, en
lugar de inspirar la idea de que el resultado de su uso es una cons-
truccién sistémica en la cual diversos componentes culturales pueden
combinarse, crear y recrear nuevos conjuntos de expresién cultural,
bajo un control digital. Si bien esta representacién puede ser resuel-
ta tecnolégicamente con cierta facilidad y bajo costo, no genera un
interés suficiente, dado que las construcciones hipertextuales no pre-
sentan los atributos de las esuucturas lineales a las que los negocios
mediéticos estan acostumbrados. Pretender mejorar el negocio actual,
basado en la linealidad, en la conduccién autoritaria del autor, editor
o difusor, por un modelo hipertextual, puede ser una verdadera uto-
pia, al menos en el caso de no aceptar la hipétesis de que la digita-
lizacién aporta la interactividad y ésta, a la vez, los servicios de valor
agregado. En otros términos, si la no linealidad no puede agregar
valor a los contenidos, especialmente mediante servicios, los modelos
hipermedia interactivos no podrin mejorar el rendimiento del nego-
cio medidtico actual.
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Aun con su acepcién menos tecnolégica, entendido como una
construccién personalizada, el hipertexto se reconforta en Ia frag-
mentacién y la individualidad postmodernas. De esta forma, lo que
deberia ser su mayor fortaleza puede traducirse précticamente en
su mayor debilidad. La reconstitucién del significado comiin esta
vinculada con la préictica comin, con la experiencia compartida,
con el proceso de los signos que hacemos en la vida aproblemati-
ca. éAcentiia el hipertexto las experiencias sociales diferenciadoras?
¢Promueve la construccién personal de significado como una deriva
principal de la divergencia cognitiva y de la ausencia de convencio-
nes, entendidas como puentes entre hipertextos personalizados?

La historia de los siglos XIX y XX ha demostrado que la apor-
tacién de las tecnologfas en los procesos de comunicacién de masas
ha sido evidenciada por sus capacidades para reproducir imagenes
como representaciones por las cuales algiin agente social, el mismo
piiblico incluso, estaba dispuesto a pagar. En realidad, todo lo que
ha ido sucediendo ha sido resultado de procesos sociales y econé-
micos que, junto a innovaciones mis o menos convincentes, fueron
modelando nuevos conceptos de interaccién, vertical y horizontal,
involucrando cada vez mas al usuario en la produccién de signifi-
cado. La flexibilidad temporal y espacial en el consumo ha ido in-
crementandose a lo largo del recorrido y constituye la variable que
mis ha influido en la determinacién de nuevos modelos de comu-
nicacién. La flexibilidad actué espacialmente al llevar los usuarios
de 1a sala de cine al video club,? y les brindé la posibilidad de ver y
rever todo el patriinonio documental cinematogréfico a un precio
asequible con un equipamiento de bajo costo que introducia flexi-
bilidad temporal en el uso. Al producirse la incorporacién de los
videograbadores VHS, se producia al mismo tiempo una fisura en la
proteccién de los derechos vinculados a la autorfa, la reproduccién,
la explotacién y la distribucién de video. Es indudable que uno de
los factores que influia en la decisién de compra de una videocasete-

5 A mediados del 90, cuando comienza el despliegue masivo de Internet, la
recaudacién de la taquilla cinematografica en los paises de la OCDE ya era
significativamente inferior a los ingresos de la industria de provisién de videos en
alquiler y venta.
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ra era el hecho de que podia grabarse material a partir de material
original proveniente de otro dispositivo o de la sefial de TV. Con el
transcurso de los afios esa practica se vi6 restringida a perfiles de
usuarios cinéfilos, documentalistas y coleccionistas, y la hipotética
prictica de copiado masivo dejé paso a modalidades de consumo
sustentadas en los beneficios de acceder a una mas amplia variedad
de fuentes de provisién de contenidos. Gracias a la introduccién de
numerosas cadenas especializadas que provefan un amplio catilogo
de contenidos, se alenté un ajuste de precios para hacer del alquiler
de videos algo asequible y acentué la idea de “servicio” en la distri-
bucién, por ejemplo, con la recepcién de pedidos por teléfono, la
entrega a domicilio y la recepcién de las devoluciones las 24 hs.

La historia de los medios también muestra la incapacidad del
sector (industria y gobiernos) para estandarizar la distribucién y
diversificar sus canales. Esto ha sido y es uno de los factores que
mds influye en el peso que se le otorga a la distribucién en la ca-
dena de valor, situdndola como el eslabén imposible de optimi-
zar. Ante esta situacion, las tecnologias de Internet se presentaban
Como una respuesta impertinente e inesperada, respondiendo con
una estructura de costos bajos y proponiendo una desintermedia-
cién dindmica y creciente, introduciendo en la cadena el valor “bit”

en lugar del valor “dtomo”.

Entre los operadores de plataformas de TV por satélite y ca-
ble, hubo una época en la que fue imposible frenar la espiral de
crecimiento de la oferta. Distinguirse en el mercado competitivo
consistfa en introducir més valor agregado a la oferta, para lo cual
se aumentaba la diversidad de canales temiticos que cuanto mas
amplia era, més encarecia el costo del consumo y menor era la
audiencia parcial de cada uno de ellos. Al mismo tiempo, menor
era su audiencia, més se reducfa el presupuesto por canal, el que
a la vez imponfa restricciones a la calidad de los contenidos. Por
ejemplo, las plataformas de TV satelital acabaron fusionindose en
Espafia con la autorizacién del Estado, fundamentando que debia
evitarse la cafda del sector. El resultado fue una plataforma sateli-
tal Ginica. Los canales teméticos se redujeron significativamente, la
cadena de produccién se resinti6 con recortes en las grandes pro-
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ductoras® tanto como en las pequeiias. El Ginico canal con finalidad
educativa, BecaTV, dejé de emitirse desde la fusién. Para enfrentar
la llegada de la Televisién Digital Terrestre TDT y ser sustentable
en el tiempo, la produccién y emisién de contenidos deben fundar-
se en modelos de negocios que impliquen inversiones capaces de
ajustarse a: una inversién publicitaria de acotada elasticidad; una
demanda de ocio y entretenimiento temporalmente limitada; una
fuerte concentracién de las grandes audiencias en las emisoras de
aire, aun cuando se accede a éstas por el cable o el satélite; carencias
significativas en los marcos de competencia que tienden a fa}forccer
la creacién de oligopolios de difusién y produccién; la aparicién len-
ta de mic#audiencias como estadio superior de la segmentacién.

Entre todas ellas, resalto el hecho de que considerar que el gasto
relativo al ocio y el entretenimiento es ilimitado -hipétesis sobre I-a
cual giraba el modelo de televisién de transicién o de la neotelevi-
si6n- fue un grave error. Es probable que el gasto sea suficientemen-
te pldstico para reorientarse de un medio a otro, de la televisién a.la
computadora. Lo que es seguro es que no es ilimitado.

Entre la computadora y el televisor: la coexistencia de
medios y las soluciones hibridas

La total libertad de eleccién que siente el usuario de una PC se-
rfa para algunos analistas la prueba suficiente para sostener que la
idoneidad de la PC frente al televisor hard que la primera termine
ganando. Aunque ambos dispositivos tienen - ventajas e inconvenie-n-
tes, la computadora plantea la interaccién en un marco referencial
de libertad, mientras que con un televisor, aun el més avanzado y
mejorado, s6lo obtendrd mayor variedad de contenidos para elegir.
Ellos niegan que los sintonizadores digitales y los dispositivos per-
sonales de grabacion -se profundizard mas tarde en sus funcionali-

¢ MediaPark, una de las grandes productoras de television de Espafia y de
Europa, productora de varios canales tematicos difundidos por_\(iaDlgltgl. wve
que renegociar deudas y contratos con los proveedores de servicios debido a la
ruptura de los contratos de difusién de varias de sus producciones.
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dades- procuren flexibilidad suficiente. Como representantes de los
empresarios de la industria electrénica sostienen que la televisién
(como dispositivo de mediatizacién) continuard siendo esencialmen-
te lo que es ahora, a pesar de que se puedan hacer compras, ver
programas de pago y bajar de la red contenido audiovisual.”

El modelo e-televisor tiene para ellos una desventaja mayor, que
reside en que los sintonizadores/grabadores admiten pocas adaptacio-
nes y todo el contenido sigue estando gobernado por los operadores.
Para los tomadores de decisién y hacedores de mercados que repre-
sentan, la industria se concibe como una productora de patentes y
licencias y, por lo tanto, como desarrolladora de estindares de facto,
los que finalmente gobernardn siempre. En frente, la estrategia Sun
Microsystems y el cé6digo Java, como representantes de una industria
mis abierta que sugiere que la apertura trae sus ventajasy, entre otras,
la de la interoperabilidad, es decir, la posibilidad de que los programas
escritos en cédigo Java funcionen en todos los dispositivos. Esto es lo
que piensa el consorcio DVB de empresarios del sector audiovisual en
Europa, que trabaja con vistas a la construccién de un estdndar acredi-
tado y de unas especificaciones transparentes y compartidas, aunque
extensibles, como en el mundo del software se ha hecho durante déca-
das. El resultado previsto es un sistema complejo de interfaz para la
pantalla de televisor, denominado Media Home Platform (MHF), que
funciona con programas Java. '

Mientras la controversia entre mis o menos apertura persiste, se
observa una ausencia de estdndares cuyo efecto es contundente para
el desarrollo de las industrias tecnoldgicas y para las industrias de
contenidos: la carencia de un marco referencial para la produccién
de tecnologias y contenidos interoperables y la provisién de solucio-
nes comerciales a precios competitivos. No es conveniente hacer caso
omiso del hecho de que la economia de escala, pilar en el desarrollo
y éxito industrial, proviene de estdndares.

La industria informética es mucho mds competitiva que la in-

7 Alonse, Luis. “El PC da mayor grado de libertad que la TV”, El Priy digital.
Consultado en hup:/Anww.elpais.es/c/d/20010104/tecno/tecno0Lhtm el 4 de
enero del 2001,
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dustriz de contenidos audiovisuales, si esta se valora a partir de las
evoluciones frecuentes en modelos y prestaciones. En el dominio
informdtico, por el mismo costo, la prestacién aumenta en propor-
cién significativa (por ejemplo, segtin los perfodos, el doble) cada
sels meses.

El hecho de que en pocos afios se haya producido una revoluciéon
tecnolégica y comercial centrada en el peering® es una muestra mas de
que la plataforma PC es la que permite adaptarse mds rapidamente
2 las nuevas realidades sociales y del mercado. Su adaptabilidad per-
mite concebir soluciones que tardarian decenas de afios en verse co-
ronadas de éxito comercial si estuviesen sometidas a una plataforma
del sector audiovisual. Cada versién del producto Napster o Kazaa
estuvo disponible inmediatamente y globalmente gracias a Internet
para cualquier usuario de PC. En efecto, una vez que se recibe y se
instala el c6digo nuevo en la computadora, éste se encuentra en con-
diciones de prestar el nuevo servicio inmediatamente. La capacidad
de adaptar sus funcionalidades gracias a la tecnologia blanda es la
principal ventaja competitiva de la computadora. Es decir que la dis-
tribucién de un nuevo producto o solucién puede ser mas répida y
eficaz en el mundo de la electrénica de procesamiento (informética)

8 Napster fue el primer fenémeno de distribucién global peer-lo-peer de archivos,
aleanzando en febiero de 2001 casi 30 millones de usuarios registrados que
intercambiaron durante ese mes 2.800 millones de archivos. La ltima caida en
términos técnicos de los servicios de Napster ocurri6 también en 2001, cuando
su infraestructura, basada en servidores que mantenfan una base de datos
actualizada todo el tiempo de todo el contenido que circulaba en la red virtual
entre sus usuarios conectados, colapsé. Fuente: CachLogic. Understanding Peer-
to-peer. Background and History. Consultado en http://www.cachelogic.com/p2p/
p2phistory.php el 18 de junio de 2005. A diferencia de la experiencia de Napster,
los productos P2P de tercera generacién, post 2001, utilizan arquitecturas hibridas
que combinan los beneficios de una topologfa centralizada con caracteristicas de
las arquitecturas descentralizadas o distribuidas: se trata de un disefio jerdrquico
que despliega una red virtual de SuperNodos (o UltraPeers) que reducen el
tréfico por la red y ayudan a mejorar la performance percibida en la bisqueda de
archivos. EDonkey no trabaja con un servidor central, su red se sustenta en una
arquitectura totalmente distribuida. Fuente: Edonkey. Consultado en http://www.
edcnkey2000.comfdocumcntation/index.htrnl el 18 de junio de 2005. Sobre las
cuestiones vinculadas con el copyright, puede consultarse la éptica de las empresas
del sector en P2P Uniled http :!/mw.p?punitcd.org/copyright.php.
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porque es mucho més flexible que la industria electrénica de con-
sumo que provee el material de recepcién audiovisual (televisores,
grabadores de video, etc.).

Larry Ellison, presidente de Oracle, solia repetir que su estra-
tegia de futuro pasaba por el reconocimiento del poder de la red.
Ello implicaba que los usuarios conectados por doquier accederian
a programas y contenidos, incluso contenidos personales, que esta-
rfan disponibles todo el tiempo de manera global en la red para que
cualquier usuario los pueda bajar y usarlos. La nefworking solution
reconvertiria la computadora en una estacién de trabajo dedicada,
obligada a estar todo el tiempo conectada a la red. Esta filosoffa tuvo
un gran impacto momentineo. Su derrota temporaria se debié a los
plazos de aggiornamienio que necesitan las infraestructuras para que
los contenidos estén todo el tiempo circulando y a la falta de tecno-
logias mas eficientes para almacenar la creciente masa de informa-
cién que se produce. En Espafia, AOL y una entidad bancaria lider
propusieron una PC “propia” bajo esta filosofia. La idea era que el
consumidor utilizara la miquina como el dispositivo de conexién a
la red, cuyo portal de entrada era AOL. Pero la red era también el
lugar virtual en el que adem4s de darse las oportunidades de inter-
comunicacién personal (correo electrénico, foros de debate) residi-
ria el almacén de los archivos personales del usuario. La terminal
era simplemente una ventana de acceso a la red, sin capacidad para
almacenar. El proyecto, que llegé a comercializarse durante algunos
meses, terminé en un fracaso comercial.

En ese campo, al menos por el momento, es el criterio home-grown?
el que prevalece: el usuario prefiere producir sus contenidos y dispo-
ner de ellos en casa. La tendencia al “encapsulamiento” de finales de
los afios 90 actia fuertemente en la eleccién del usuario actual. Es
pertinente pensar que en EE.UU. se reforzaré la posicién de la PC
como el motor de las actividades interactivas hogarefias y que, res-
pecto al ocio, serd el dispositivo que gestione casi todo. En Europa el
mercado podria orientarse hacia un modelo centrado en el televisor.

g . - [ - & = "n e +
Expresién estadounidense para indicar “lo cultivado en casa”, “lo producido en
casa”.
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La influencia de la telefonfa mévil y de la televisién digital terrestre
distingue un mercado del otro. Mientras EE.UU. es el principal pro-
ductor y exportador de contenidos audiovisuales del mundo, Europa
tiene ciertas ventajas en telefonia mévil y TODT.

Las redes digitales hogarefias i##olucran dos grupos de compo-
nentes distintos. Por un lado, el racimo de equipamientos vinculados
al audio, al video y al procesamiento de datos con finalidad de ocio
y entretenimiento, o de produccién de conocimientos y contenidos
personales o familiares, y que en general se encuentran situados en
el salén o en las salas de estudio o habitaciones. Comprende equi-
pamiento de recepcién de TV, grabadores y reproductores de video,
reproductores de audio, los dispositivos de comunicacién telefénica
y los ordenadores personales, todos ellos conectados, por ejemplo, a
través de una red multimedia. Las limitaciones actuales en la inter-
conectividad, por razones de distancia, son reducidas poco a poco
de tal manera que este conjunto de componentes se integraran en
un sélo racimo, sin otras limitaciones. Por otro lado, un racimo més
diverso en funcionalidades cuya finalidad es gestionar la automati-
zacién de equipos digitales relacionados con actividades a realizar
en las demds habitaciones (cocina, depésito-cave, bafos) y con la
capacidad de gestionar centralizadamente el confort (climatizacién,
por ejemplo), la seguridad y la iluminaci6n.

En los debates, la coexistencia de ambos en los hogares no esta
en duda. En un futuro previsible, sélo queda por develar como parti-
cipar4 cada uno y como la macroestructura que conforman distribui-
rd la gestioén de aplicaciones entre sus nodos o dispositivos para sa-
tisfacer mejor el requerimiento del usuario. Sélo se trata de develar
la forma que tendra esa “plataforma de consumo y confort” y cual es
el sector industrial que determinara la centralidad del sistema.

La informacién audiovisual serd producida y distribuida a los
hogares en formato digital. Las miltiples formas que adquiere el
soporte que permite su distribucién (hertz, satélite, cable de fibra
6ptica, cable telefénico) no condiciona el debate, al menos tecnolé-
gicamente, acerca de qué dispositivo gestionari la decodificacién, la
distribucién interna y la interactividad con el exterior (front-end).
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En términos genéricos, por un lado, existe el modelo centrado
en la computadora. Un gateway dirige las informaciones a la compu-
tadora, que cumple la finalidad de servidor local en una red com-
puesta por diferentes dispositivos de interaccién: teléfonos, TV, etc.
Su capacidad probada como servidor en entornos profesionales no
dejan dudas de su fortaleza para cumplir con esa finalidad.

Por otro, el concepto de televisién mejorada, denominada en el
marco de ciertas estrategias comerciales como televisién interactiva,
se materializa basicamente en un set-lop-box (receptor de sefiales di-
gitales dedicado) que decodifica las informaciones y las redirecciona
al televisor o hacia algtin dispositivo técnico que las almacena para
su posterior visionamiento. Ademds, interviene en la gestién de la
interactividad de retorno por parte del usuario. Un lector de tarjetas
de abonado permite gestionar la relacién comercial y contractual
entre el operador y el usuario.

Extremando las posiciones en el plano conceptual, podria de-
cirse que la diferencia entre los dos modelos esté vinculada al grado
de libertad que la persona desea tener respecto de la gestién y uso
de los contenidos provistos. A la vez, ésta se vincula parcialmente
con el sentido que el usuario tiene de inmediatez en la relacién
mediada tecnolégicamente, asi como con la capacidad de persona-
lizacién que categoriza cada entorno. La particilﬂcién del usuario
en un modelo y otro difieren. En un caso, el modelo se sustenta
mas bien en una grilla de contenidos temporalmente programada
que los hace fluir constantemente de manera lineal. En el otro,
una grilla de actividades construida a partir de los intereses del
usuario y sujeta al grado de libertad que el mismo usuario negocia
con el medio con relativa amplitud y que condiciona el fluido de
contenidos. En otros términos: por un lado, la comodidad de una
recepcién destinada a la fruicién y, por otro, un usuario invitado a
tomar decisiones sucesivas en un entorno que, por el momento, es
ciertamente més complejo y sofisticado.

En todos los casos, los usuarios estdn adquiriendo y manipu-
lando en el hogar una cantidad creciente de dispositivos técnicos
digitales, con la pretensién de disfrutar de ellos como soportes
transparentes, es decir, usufructuar los contenidos que proveen,
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de manera ficil e independientemente de la fuente y del.disPo—
sitivo que lo recepciona o reproduce y en cualquier localizacién
del hogar.

La tendencia muestra una proliferacién de dispositivos técnicos
digitales con acceso a Internet. Asi lo demuestran diversos indica-

dores:

- La venta de dispositivos digitales: reproductores musicales, cé-
maras fotograficas, cimaras de video, reproductores de DVD, te-
1éfonos méviles multimedia, PVRs.

- La adopcién de banda ancha: lineas DSL y cablemodem.

- La adopcién de redes hogareiias:'% cableadas o inalambricas,
configuraciones ad-hoc.

Estos indicadores apuntan a que, afno a ano, f.:receré.n. las opor-
tunidades para las industrias que fabrican estos dispositivos, pero

19 Las expectativas indican que mds del 50% de los hogares estadounidenses tendré
una red hogarefia en 2008. CEA. 5 TECHNOLOGIES Towatch. Consultado en
h[tp:/[www.ce.org/publications/books_.references/Stecl'x_Watch-?OOS.pdf el 15 de
junio de 2005.
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también para los desarrolladores y editores de soffware y para los
proveedores de contenidos.

Digital Living Network Alliance (DLNA) es una organizacién que di-
vulga la visién de las corporaciones interesadas en promover redes
hogarenas interoperables, ya sean inalambricas o no, compuestas de
computadoras, electrodomésticos (Consumer Electronics CE) y disposi-
tivos méviles. La principal motivacién de esta asociacién es la elabo-
racién y difusién de una visién conjunta acerca de las perspectivas y
escenarios de implementacién de las redes basadas en tecnologias
y medios digitales para el acceso a los servicios. DLNA focaliza sus
esfuerzos en la creacién de un marco de referencia de interoperabi-
lidad para el disefio de soluciones, basado en estindares de indus-
tria abiertos de manera de facilitar la convergencia entre industrias
digitales.'!

La convergencia, en el sentido estudiado y divulga{do por
esta asociacién, consiste en enriquecer los dispositivos con
capacidades de interaccionar entre ellos y, en definitiva, cooperar
en enriquecer la experiencia del consumidor. En otros términos,
no se trata de considerar la convergencia como la integracién de
funciones de los diferentes microuniversos en “nuevos (otros)
dispositivos convergentes”, sino de responder al requerimiento
de los usuarios que desean que los diversos terminales puedan
mezclarse funcionalmente, asumiendo que Jjuntos trabajan mejor. La
hipétesis es que en el futuro, los hogares digitales tendrin dos o mas

"' DLNA Digitel Living Network Alliance. Ver http://www.dlna.org. La importancia
de las actividades que desarrolla este consorcio queda evidenciada cuando
observamos el nivel de implicacién de sus miembros al relevar la composicién del
bureau director: Scott Smyers (Vice President, Network and Systems Architecture
Division, Platform Technology Center of America, Sony Electronics); Evan Smouse
(Director of Strategic Technology, Office of Strategy and Technology, Hewlett-
Packard); James W. Wendorf (Vice President, Senior Manager Technology and
Standards, Philips Electronics); Bob Gregory (Director, Initiative Planning and
Advanced Development, Intel Corporation); Petri Nykinen (Director, Strategic
Architecture, Nokia); Tkuo Minakata (Executive Technology Officer, Matsushita
Electric Industrial); Pat Griffis (Director, Worldwide Media Standards, Microsoft
Corporation); Chung-Kon Ko (Vice President, Business Planning Team, Digiral
Media Network Business, Samsung Electronics).
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plataformas inteligentes centradas en set-top boxes (STB) avanzados
o PCs, que manejardn y distribuirdn contenido enriquecido a los
dispositivos electrénicos como televisores y monitores inaldmbricos
desde periféricos locales o remotos como, por ejemplo, teléfonos
méviles.

DLNA reconoce que la visién de la convergencia no se ha realiza-
do atin en la mente de los consumidores.'? Sus estudios parten de la
idea de que existen en el hogar tres islas, tres microuniversos poco
dialogantes:

- el microuniverso de la computadora conectada a Internet y los
periféricos que comunican con ella;

- el microuniverso de la television con set-top-boxes y los otros elec-
tromésticos tradicionales (material electrénico destinado al ocio
y al entretenimiento);

- el microuniverso de la telefonia mévil multimedia, los PDAs, las
computadoras portitiles y los dispositivos méviles que proveen
conectividad con libertad de movimiento dentro y fuera del en-
torno hogareiio.

Mebiie Wouid

PC Internet World
Fuente: DLNA.
'* DLNA Digital Living Network Alliance. Overview and Vision White Paper. Junio

2004. Consultado en http:/www.dlna.org/news/DLNA_Overview.pdf g} 30' de fe-
brero de 2005.
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Desde la éptica de DLNA, las expectativas de los consumidores
respecto de esta dimensién de la convergencia han sido mayorita-
riamente desaprovechadas. Por eso, para construir una interope-
rabilidad entre los tres microuniversos y ganar la confianza de los
usuarios, los lideres en cada campo deberian tener en cuenta los
siguientes desafios, revelados por los usuarios durante las investi-

gaciones:

Los productos

Desarrolladores de
productos

Proveedores de
contenidos y servicios

Deberian ser faciles de
instalar, ofrecer un ob-
vio valor agregado en

el uso y ser asequibles.

Deberén ser intero-
perables entre ellos y
con otros dispositivos
electronicos existentes,
como la TV y los re-
productores musicales.

Los estiandares abier-
tos de industria son
demasiado flexibles,
lo que se traduce en
productos que tienen
dificultades en intero-
perar correctamente.
La eleccidn de atri-
butos para el disefio
de productos debe
basarse en el consenso
de la industria para
incrementar la efectiva
interoperabilidad.

Soluciones que
trabajen sobre una
interoperabilidad
automatizada que, sin
eliminar las barreras

- de seguridad, ofrezca

facilidades para un
acceso compartido y
una conectividad para
operar los diferentes
contenidos y servicios
desde diferentes
localizaciones del
hogar.

La interoperabilidad sistémica de la que se habla ha impactado
en casi todos los desarrollos tecnolégicos desde los afios 80. Aqui
emerge con mayor sentido al pretender que los usuarios dispongan
de equipos que comuniquen y colaboren entre ellos para facilitar la
explotacién de los contenidos, beneficiando al usuario de una mayor
flexibilidad en la seleccién y organizacién de componentes, equipos
y contenidos. Frecuentemente, las soluciones fundadas en imple-
mentaciones verticales propietarias (del mismo proveedor) salen al
mercado mds tempranamente que las que surgen del consenso nor-
mativo, pero tienen, salvo raras excepciones, un menor impacto en
el establecimiento de nuevas categorias de productos.

En la convergencia por interoperabilidad, es necesario contar
con al menos dos tipos de productos. Por un lado, los equipos que
permiten la adquisicién, grabacién, almacenamiento y organizacién
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de contenidos, denominados Digital Media Server (DMS). Estos com-
prenden ademds las capacidades de proteccién y seguridad relacio-
nadas con las funciones antes mencionadas. Los siguientes son algu-
nos ejemplos de estos productos:

- set-top boxes (STB) avanzados,

- sintonizador de canales (provistos por los difusores),

- grabadores personales de video (personal video recorders PVR),

- computadoras personales,

- equipos de musica estéreo y home theaters con discos rigidos (por
ejemplo, servidores locales de musica),

- cAmaras fotogréficas,

- camaras de video,

- dispositivos méviles multimedia (por ejemplo, teléfonos celulares).

Por otro lado, son necesarios equipos con capacidades de re-
producir los contenidos, denominados Digital Media Player (DMP) o
Digital Media Renderers (DMR), entre los cuales puede mencionarse:

- monitores de TV,

- equipos de musica estéreo y home theaters,
- impresoras,

- teléfonos méviles multimedia,

- monitores inaldmbricos,

- consolas de juegos.

Es frecuente que los productos que ofrecen las funciones de DMS
incluyan las capacidades de restitucién o reproduccién del conteni-
do, por lo que se los denomina dispositivos mixtos DMS/DMP."*

Existen otras iniciativas similares a DLNA interesadas en una con-
vergencia fundada en la interaccién funcional de los dispositivos. Por

13 Como la maduracién de productos es lenta, los fabricantes de artefactos electroni-
cos;‘de telefonia mévil y'de compuradoras estin continuamenic explorando nuevas
maneras de diferendiarse y de expandir las categorfas de los productos existentes,
incrementando sus funciones y capacidades. Los fabricantes de televisores usan rei-
teradamente este principio cuando, por ejemplo, les incorporan un reproductor
de DVDs o de puertos para conectar consolas de videojuegos. Otm_ ejemplo es la
creciente adopcién de estindares de multimedia que incluyen prestaciones de audio
y tecnologfas de videostreaming en los terminales méviles (PDAs y teléfonos méviles).
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ejemplo, TVAnytime Forum' tiene como objetivo desarrollar especi-
ficaciones abiertas para sistemas interoperables que permitan a los
fabricantes de terminales electrénicos de consumo, a las companfas
telefénicas, a los difusores de contenidos de televisién y a los produc-
tores de contenidos y proveedores de servicios de valor agregado, una
utilizacién mds efectiva del almacenaje de grandes volimenes de in-
formacién digital. El nicleo principal de esta iniciativa estd compues-
to por un grupo de grandes corporaciones estimuladas por el impacto
que estas especificaciones tendria en sus actividades y acuerdos.!?

Entre otros consorcios que estudian estndares y especificaciones
para redes dométicas podemos mencionar:

Nombre del consorcio Actividades Miembros fundadores

Fecha de creacion

HomeRF Working * red deradio a 2,4-2,5 Compagq, HE, IBM,
Group GHz Intel, Microsoft,
“* publicacién del Ericsson, Motorola,
protocolo SWAP Philips, Proxim,
(Shared Wireless Access Symbionics/Cadence
Protocol) que combina
otros componentes y el
estindar IEEE 802.11

"* Ver http://www.tv-anytime.org.

" ABC - Australian Broadcasting Corporation, BBC - British Broadcasting
Corporation, BSkyB - British Sky Broadcasting, BT - British Telecommunications
PLC, Contentguard, Daewoo Electronics, Dai Nippon Printing Co., Ltd,,
Danish Broadcasting Corporation, EBU - European Broadcasting Union, Elisa
Communications Corporation, ETRI - Electronics & Telecomm. Res. Inst.,
Expway, France Telecom, Fuji Television Network, GITI/GITS - Waseda University,
HAKUHODO, Inc,, Independent Television Commission (TTC), INFOCITY,
Inc, IRT - Institut fuer Rundfunktechnik, JVC - Victor Company of Japan, KETI
- Korea Electronic Technology Institute, Matsushita Electric Industrial Co., Ltd.
(Panasonic), Melodies & Memories Global Limited (Dentsu Inc.), McKeown
Consulting, Microsoft Corporation, Mitsubishi Electric Corporation, Motorola
BCS, Nagravision SA, NDS Ltd., NHK Japan, Nielsen Media Research, Nippon
Television Network Corp., NTT Nippon Telegraph & Telephone Corp., NOB,
Nokia Home Communications, On TV Europe Ltd., Premiere Fernsehen GmbH
& Co. KG, Philips Consumer Electronics, RTL Television, Sagem, Sanyo, Sony
Corporation, Tokyo Broadcasting System Inc., Toshiba Corporation, Tribune
Media Services, Walt Disney Television.
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HAVi

° se apoya sobre el bus
IEEE 1394

Grundig, Hitachi,
Matsushita, Philips,
Sharp, Sony, Thomson
Multimedia et Toshiba

HomePNA (Home
Phoneline Networking
Alliance}

* utiliza el soporte
constituido por el par
telefénico

* 2da. Versiona 10
Mb/s

3Com, AMD, AT&T
Wireless, Compag,
Epigram, HF, IBM,
Intel, Lucent, Rockwell,
Tut Systems

Home API Working

* conjunto de API

Compaq, Honeywell,

Intel, Microsoft,

Group que pretende ser
Mitsubishi, Philips

independiente de los
protocolos y medios
fisicos utilizados en las
redes dométicas

COMMEND (proyecto * desarrollar Grundig, Philips, Sony,

EUREKA) estindares de red Thomson Multimedia
locales domésticas (en
colaboracién con HAVi)

Fuente: IDATE.'®

Como se ha comentado, una de las dimensiones mis estudiadas
y probablemente més requeridas de la convergencia apunta a crear
las condiciones para una convivencia coactiva entre dispositivos di-
gitales, mdquinas que interaccionan (interoperan) cooperando en
facilitar y enriquecer la explotacién que el usuario puede hacer del
contenido en cualquier lugar del hogar.

La incertidumbre sobre la manera en que convergerén la industria
informatica, de entretenimiento y de comunicacién audiovisual en
formato digital persiste: “Los clientes estdn confusos, preocupados-€
Inseguros sobre cémo evolucionara la radiodifusién en los préximos
aflos”. Después de haber estudiado el problema en Europa, Sony
concluye en que existe la creencia compartida —opinién unénime,
independientemente de la nacionalidad, grado de experiencia de
la persona entrevistada, etc.— de que en los préximos afios toda la
informacién y entretenimiento estar disponible en todas las plata-

'8 Puissochet, Alain. “Téléviseurs et terminaux vidéonumeériques”, en [DATE
Bulletin, 29 de junio de 1999.


http://wvvw.tv-anytime.org.
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formas tecnolégicas. Por lo tanto, el dispositivo de acceso serd irre-
levante y su eleccién se hard en funcién de la situacion, la circuns-
tancia o el deseo, siendo la aplicacién y el tipo de entretenimiento
buscado el que determinari el dispositivo a utilizar.

Esta investigacién de Sony se interesaba por cuatro escenarios:
la sociedad mévil (nomadismo), las redes en el hogar, el futuro cen-
tradF) en la computadora y la televisién “mejorada”. El teléfono
mévil cuenta ya con un nimero de lineas en uso que superé todas
las expectativas, lo que facilita cualquier estrategia fundada en ese
soporte. Aunque tiene la potencialidad de recibir todo tipo de in-
form'acién, el tamafio de su pantalla y las capacidades de almace-
namiento y procesamiento requieren ajustes en los contenidos. Aun
asi, sin duda, los escenarios desarrollados en torno a la idea de una
sociedad de némadas resultaron los mds nitidamente percibidos. En
el otro extremo, el menos visualizado es el de las redes hogarefias,
que resulta poco comprendido e indeterminado.!” Sobre los otros
escenarios, persiste aiin un debate sin que pueda extraerse conclu-
sién alguna.

Como suele ser costumbre en los estudios sobre la convergencia,
las preguntas estaban dirigidas a descubrir el potencial de sustitu-
cién que ofrece la computadora para tomar el lugar de la television.
Si bien existe una gran dispersién en ‘las respuestas dependiendo
de variables como el pafs, la zona concreta del hogar, los intereses

17 Los escenarios que los fabricantes puedan elaborar deben considerar que los
usuarios de salén no tienen ningin interés en pasar su tiempao configurando y
reconfigurando una red doméstica. La tecnologia Universal Plug and Play (UPnF)
permite que todos los dispositivos de una red de tipo Ethernet o de una red
inaldmbrica se detecten unos a otros y se encuentren en condiciones de establecer
relaciones automdticamente. Con tecnologia UPnP se alcanza una amplia gama
de dispusitivos, entre ellos impresoras, escineres, cdmaras digitales, televisores
y estéreos. Por otro lado, crecerd la demanda de adaptadores universales
inaldmbricos para conectar la PC y los componentes electrénicos existentes por
medio de enuadas y conexiones estdndares de bajo costo. El ancho de banda de
la norma para conexiones inalimbricas (802.11a u 802.11g), de aplicacién en los
productos de segunda generacién, permite el flujo de video continuo. Existen
numerosos modelos de computadoras portdtiles que ya tienen incorporada la
capacidad de gestionar estas normas.
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particulares y el grado de educacion de los miembros de la familia,
las respuestas indicaron que la principal metamorfosis serfa la de la
televisién, producida por un desplazamiento de una monogrilla a
una grilla multicasting. Su robustez como plataforma (tipologfas de
interaccién, capacidad de impacto social medido, tecnologias conso-
lidadas pero evolutivas, etc.), acoplada a su penetracién actual, invi-
tan a concluir sobre su centralidad en el sistema de convergencia, a
pesar de que el conjunto que represente sea MENOs flexible y adap-
tativo que la computadora. Para muchos entrevistados, la capacidad
de eleccién que les brindarfa una oferta a la cartay un alto grado de
interactividad no necesariamente es percibida como una ventaja en
comparacién con la situacién actual, donde el papel pasivo que les
ofrece la televisién les agrada.'®

Entre las respuestas que mayor COnsenso obtienen respecto de
la televisién, estan las siguientes: los contenidos programados de
la televisién son uno de sus atributos mds relevantes; es posible que
la forma y las dimensiones del televisor cambien ligeramente; la
televisién adquirird nuevas facilidades y brindaré acceso a nuevos
servicios, como el t-commerce. Los jovenes, usuarios frecuentes de
juegos por computadora, se revelan como aquellos que més adhie-
ren al escenario centrado en la PC. Aun cuando los programas de
entretenimiento se vean a través del televisor, la informacién serfa
gestionada y provendria de la computadora. Para ellos, la com-
putadora y el teléfono mévil son centrales en cualquier escenario
futuro.

La libertad que otorga la computadora tiene como contrapar-
tida tener que tomar decisiones todo el tiempo. A medida que su
conectividad aumenta, se incrementan las probabilidades de que
se produzca una abrumadora ola de informacién poco interesan-
te.'” Sin embargo, la potencialidad de la computadora puede, a
mediano plazo, superar esta barrera. En términos concretos, €s
de esperar que incorpore mejoras en el modelo de interaccién a
través de periféricos mas diictiles a los modos humanos (el lapiz,

8 Alonso, Luis. Op. cit.
19 Ibidem.
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la voz) y que la blisqueda y seleccién de informacién resulte mas
pertinente para el usuario con la ayuda de “agentes inteligentes”®.
En ese contexto, la coexistencia de diversos modelos hibridos serfa
un resultado natural.

Algunas instrumentaciones de la convergencia

A veces, el aspecto camaleénico que adopta la convergencia
en términos instrumentales no permite ni distinguir ni atribuirle
ciertos resultados concretos que podrian adjudicirsele sin mas. Por
ejemplo, algunos usos que permiten las redes de telecomunicacio-
nes para la transmisién de grandes volimenes de informacién a
gran velocidad, expresados con mucha claridad en los siguientes
dos modelos:?*

- €l de la convergencia de los servicios existentes o del “one stop
shopping”, que consiste en reunir los costos que el cliente actualmen-
te asume por separado (televisién paga, teléfono, acceso a Internet,
etc.) en una sola prestacién facturada a menor costo ¥ cuya presta-
cién de servicio progresa cualitativamente;

- €l de los nuevos servicios (por ¢j. la visioconferencia®), cuyo
interés prictico o profesional es suficiente para que el cliente acepte
pagar por ese servicio, dado que le ofrece la posibilidad de evitar
otros gastos (por ejemplo, los gastos de desplazamiento).

Tal vez sea en los terrenos de la telefonfa mévil donde mas se
evidencian.los resultados masivos, con las diversas aplicaciones de

* El software de bisqueda emplea su conocimiento de lo que el usuario suele
buscar, es decir, de aquello que realmente le interesa, para ofrecer referencias
que tengan mayor significatividad para él. Estd vinculado con la nocién de web
seméntica.

* Bourdier, Jean-Charles (Pres. de misién). Réseaux & hauts débils: nowveaus conlenus,
nouveaux usages, nouveawx services. Informe presentado al Secretario de estado de
industria. Informe a cargo de Arnaud, J.P, Parfs, 2000, p. 83.

* Mantenemos el término “visioconferencia” utilizado por el autor en su afin por
distinguir los servicios de videoconferencia interpersonal, entre dos personas
utilizando tecnologfa basada en el ordenador. )
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los dispositivos que incorporan funciones de captura, registro y difu-
sién de imdgenes (fotografia y video), de acceso mévil a Internety a
la televisién (una ventaja de la norma europea de TV digital) y, muy
particularmente, de mensajeria de texto en formato corto, conocida
por su acrénimo en inglés SMS Short Message Service. Estos mensajes,
que han revolucionado la intercomunicacién personal, se caracteri-
zan por los siguientes atributos:

- Los usuarios suelen utilizar un cédigo adaptado al dispositivo y
aconsonantado®, donde los tiempos y las formas verbales compues-
tas desaparecen y donde el subjuntivo deja de existir.* Para todo, el
tiempo presente es el valido.

- El lenguaje es una herramienta de comunicacién capaz de
adaptarse a medios diferentes: la representacién escrita de la
lengua se modifica para adaptarse a un requisito, el de la longi-
tud.® '

El uso del servicio de mensajeria corta ha tenido una expansién
exponencial. En Argentina se envian mas de 5.300 millones de men-
sajes de texto al mes en promedio, lo que equivale a 11 SMS por dia
por usuario.” Mientras todos los datos indican una fuerte expansién
de estos servicios entre los usuarios més jévenes, la amplia mayoria
de los mayores de 35 afios no saben enviar un mensaje SMS. Por
otra parte, la interoperabilidad de las plataformas permite también
enviar y recibir mensajes SMS hacia y desde lineas fijas. Una de las

* S no t imxta vnirt min a ks? Yama a algn dstos y vni. Trae alg ok? Bss” podria
decodificarse con el siguiente resultado: Si no te imporia éfuedes venirte maniana a
casa? Llama o alguno dé éstos y veni. Trae algo, éde acuerdo? Besos.

* Pinar Sanz, M.]. & Albertosa Herndndez, ].I. “Implicaciones lingiiisticas del uso
de mensajes de texto en teléfonos méviles”. XXXI Simposio de la Sociedad Espariola

g1

de Lingiiistica. Universidad de Almerfa. Almerfa, 17 al 20 de diciembre de 2001. -

Consultado en http://www.uned.es/sel/castellano/3 1 simp/resumenes.htm

* Listerri, Joaquin en Santos, Elvis. “Sopa de Letras, tendencias”. EPS. El Puis.
Madrid, 27 de julio de 2003, p. 90. El limite es actualmente superior para algunas
prestaciones y aparatos.

* Fuente: Clarin. Celulares: el 25 por clento de la facturacién no es por hablar.
Consultada en http://www.clarin.corm/diario/2006/12/21/sociedad/s-04815.htm el 29
de diciembre de 2006.
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aplicaciones convergentes mis auspiciosas consiste en vincular men-
sajes SMS con contenidos televisivos. Como se verd mds tarde, el
sistema de mensajes cortos tiende a intervenir cada dia mas como
soporte de retorno para la interactividad en televisién.

Los dispositivos méviles han logrado una penetracién que supera
en muchos paises el 70%. Por ejemplo, en EE.UU., a principios de
2007 habia casi 220 millones de suscriptores de lineas de telefonfa
celular, lo que representaba el 72% de penetracién. La multifunciona-
lidad que han ido incorporando hace que éstos estén reemplazando
algunos de los objetos méas comunes en la vida cotidiana de las perso-
nas. Nokia Nseries realizé en 11 pafses una investigacién sobre la opi-
nién de los usuarios acerca de las capacidades multiples de los celu-
lares, presentes y futuros. El resultado mostré que casi la mitad (44%)

“de los encuestados utiliza la cAmara de su dispositivo mévil como su

primera cdmara fotogrifica y que casi tres de cada cuatro personas
(72%) utiliza el celular como despertador. Lo més significativo de los
resultados tiene que ver;, por un lado, con el uso de los dispositivos
méviles para acceder a la red. Més de un tercio de los encuestados
(36%) hace uso de su mévil para navegar en la red, al menos una
vez al mes. Por otro lado, estd el hecho de que la amplia mayoria
(94%) de los encuestados afirma que “no puede imaginar la vida sin
su moévil”. Incluso, uno de cada cinco (21%) afirma que perder su mo-
vil serfa un trastorno mas grande que perder sus tarjetas de crédito.
El estudio demuestra ademds cuinto la musica en formato digital ha
transformado los habitos de comprar y escuchar musica: el 67% des-
cargaba musica y el 87% afirmaba que ha aumentado su interés por
la miisica desde que usa un reproductor portatil (en Alemania, el 28%
escuchaba mas de 20 horas semanales). Mds de dos tercios predecfan
que dispositivos méviles con capacidad de reproducir misica reem-
plazardn a sus reproductores MP3.*" Para algunos, estos resultados
demuestran que la convergencia tiene hoy cabida en la vida cotidiana

2 14 encuesta revela diferencias remarcables por pais. En Brasil, el 100% de los
encuestados dice que no puede concebir el futuro sin algin tipo de dispositivo
mévil que incluya servicios de telefonfa. Mientras la India es el pals en el que mds
(68%) los usuarios utilizan la cdmara de fotografia incorporada, Japén es €l lider
en cuanto a personas que afirman conectarse diariamente a la red a través del
celular, con un 37%.

e

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

de/las personas y que lo que més desean es un dispositivo capaz de
hacer todo: capturar imigenes de calidad, almacenar una coleccién
personalizada de misica, mantener una conversacién de texto (chat),
visualizar un videoclip, consultar su correo electrénico, navegar por la
red y hablar por teléfono. Para otros no es seguro que durante la etapa
de transicién en la que conviven la generacién de nativos digitales y
de inmigrantes digitales, pueda pensarse en los dispositivos méviles
como un componente tan polivalente en la vida diaria de la mayoria
de la poblacién. Pero aun si el uso que hace de su dispositivo mévil
es restringido frente a todas las posibilidades que le ofrece, el usuario
se interesa a disponer de ellas. En ese sentido, la encuesta sefialé un
dato relevante para la convergencia de dispositivos de recepcién: casi
la mitad de los encuestados deseaba conectar sus dispositivos méviles
con la electrénica de su hogar.®®

Veamos ahora algunos dispositivos de la convergencia vinculados a
la televisién. Desde la introduccién a finales de los afios 80 del compact
disc (CD) en reemplazo de las grabaciones en vinilo y los casetes, la
industria de fabricacién de componentes de ocio y entretenimiento
ha vivido plenamente la revoluci6n digital. Asf acontecid con las trans-
formaciones en el uso del video, pasando en menos de 5 afios 2 un
artefacto digital, el DVD, que introduce capacidades de interactividad
mucho miés elevadas que las propuestas por cualquier dispositivo co-
nocido hasta ese momento, tanto en términos de no linealidad como
en el de profundizacién de los contenidos. El formato DVD comenzd
a superar al VHS en las preferencias de los consumidores de home-vi-
deo en muchos paises europeos durante 2002. En Iberoamérica, hubo
que esperar hasta 2005 para que eso aconteciera.”

 Encuesta realizada entre 5.500 personas de 18 a 35 afios Nokia. Multifunctional
Mobiles Make the World Go Round. 6 de junic de 2006. Consultado en http:/
www.nokia.com/A41360017newsid=1054096 el 19 de noviembre de 2006.

® Segtin se reflejaba en el Anuario 2003 de las Artes Escénicas, Musicales y
Audiovisuales editado por la SGAE y la Fundacién Autor, el cambio estructural que
se produce en el sector videografico en Espafia muestra una evolucién positiva del
DVD como nuevo soporte. La tasa de crecimiento es lo mds remarcable. Mientras
en el mercado de compra de VHS los ingresos obtenidos por la venta de videos
fueron de 100 millones de euros, muy por debajo de los 114,8 correspondientes a
2001, y el nimero de cintas vendidas a los consumidores cay6 de los 12,7 millones
de unidades del afio 2001 a los 11,5 millones en 2002, el valor de las ventas de
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Los televisores digitales han comenzado a distribuirse masiva-
mente en los hogares estadounidenses desde 2003, un mercado so-
fisticado y de gran volumen.

Las estadisticas pueden dar lugar a interpretaciones diversas de
lo que estd sucediendo en el mercado, pero la evolucién de la tele-
visién digital produce un evidente incremento en la provisién de
servicios, en la distribucién de canales tematicos y en el desarrollo
de los servicios a nivel nacional. El apagén de la television anal6gica
prevista por los gobiernos es uno de los factores clave para la trans-
formacién de la industria, en todos los eslabones de la cadena,”
mientras que el incremento en las horas de difusién y en los servicios
digitales fortalece las ventas de aparatos.’' En el mercado estadouni-
dense, considerado portador para el despegue de la DTV, el proceso
de transicién estd siguiendo una traza similar a la del exitoso DVD.
Se esperan crecimientos superiores al 14% en las ventas unitarias en
los préximos afios.

DVD ha aumentado de 92,2 millones de euros del afio 2001 a los 142 millones
en el 2002, el ntimero de titulos en el nuevo formato pasé de 1.125 a 2.069 en
2002, y el niimero final de DVDs vendidos a los consumidores casi se duplicé, al
pasar de los 6,8 millones de unidades en el 2001 a los 11,3 millones de unidades
en 2002. El otro dato significativo es que, sumando estos valores, el sector de
video en lo que a compras se refiere, ha experimentado una progresién muy
favorable, pasando de los 207 millones de euros de facturacién en 2001 a los
242 millones de 2002, lo que representa un incremento de casi 20%. En lo que
se refiere al mercado del alquiler, el nimero de alquileres de obras en DVD pasé
de los 2,9 millones de 2001 a los 8,5 millones de 2002, y el valor de la facturacién
del alquiler de DVDs pasé de los 5,6 millones de euros a los 10,4 millones en ese
periodo. El volumen de facturacién por alquiler en formato VHS, pasé de 88,3
millones en el 2001 a 78,4 millones en el 2002, y la facturacién ha descendido
de 104 millones de euros a 82 en 2002. A nivel global, el dato més importante es
que el mercado del alquiler generé 92,4 millones de euros de ingresos en 2002,
casi un 16% menos de los 109,6 millones de 2001. Estadisticas de la SGAE. Cine
por la red, 1 de julio de 2003. Consultado en htip:/fwww.porlared.com/cinered/
noticias/v_act03070101.html el 12 de julio del 2003.

El apagén de la TV anal6gica tiene calendario: para la mayorfa de los paises
europeos la fecha limite fijada se sinia entre 2008 y 2010. Para esa fecha, ningtin
contenido podrd ser emitido en analégico.

* Fuente: CEA Markel Research, 1° trimestre 2003, http:/www.ce.org/publications/

books_references/digital_america/video/default.asp.
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La iDTV o TV digital interactiva es una subcategoria de la DTV,
que engloba todos los productos (hardware, aplicaciones middleware y
servicios de soporte vinculados a la recepcién y el uso de contenidos
interactivos y enriquecimiento de la televisién en pantalla) vincu-
lados a la convergencia directa entre la televisién tradicional y la
interactividad de Internet. La programacién puede incluir anima-
ciones grificas, directorios de vinculos con acceso directo en panta-
lla a sitios en Internet, correo electrénico, salas de chat y t-commerce.
Actualmente, el término iDTV se vincula cominmente con los dis-
positivos personales de captura y almacenamiento de contenidos de
la programacién (Personal TV Recorders, PVRs), el video on demand,
las gufas electrénicas de programacién y los videojuegos.

Llamados también grabadores digitales de video (Digital video
recorders, DVRs), estos dispositivos emplean un disco duro, similar a
los utilizados por los ordenadores personales, y guias electronicas de
programacién (EPG Electronic Program Guide)* que facilitan el proce-
so de bisqueda y seleccién de programas.

Los DVRs son usualmente utilizados para grabar la programa-
cién en un disco duro capaz de almacenar varias hasta algunas cen-
tenas de horas de contenido. Esto favorece la introduccién de micro

Fuente: Replay Tl

* Aplicaciones que permiten a los usuarios conocer la oferta televisiva o de
servicios interactivos de una determinada plataforma (operador de TV satelital
o de videocable).
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genéros,” una suerte de canal personalizado de video accesible por
el usuario cuando lo desea. La grabacién se efectia en un disco duro
empleando el formato de compresién MPEG-2,* lo que permite vi-
sualizar los contenidos con una resolucién ampliamente superior a
la que ofrecen los videos en un reproductor tradicional.

La unidad de grabacién actiia sobre una sefial o multiples sefiales
simultineamente provenientes de un operador de cable, satelital o
de una antena hertziana. Siendo su capacidad de almacenamiento
limitada, las nuevas grabaciones van ocupando el lugar de las prece-
dentes y éstas son borradas.*

Generalmente, el DVR se emplea asociado a: (3) un receptor/
decodificador de TV satelital o de cable operador (puede también
recepcionar contenidos provenientes de antenas) y (1) un puesto de
televisién, (4) utiliza una conexién telefénica para acceder a las guias
de programacién y un MODEM para conexién a Internet con banda
ancha (opcional).

Fuente: ReplayTV

Una de las prestaciones de mayor uso interactivo proviene de
su capacidad de grabar todo el tiempo en memoria caché lo que se
est4 visualizando. Esto facilita detener el visionamiento para rever
fragmentos de contenidos que no se han podido apreciar antes por
alguna circunstancia o que simplemente se desea rever.

% Seleccién particular de programas por parte del espectador. Stacey Lynn Koerner,
en MEDIABRIEFING, IBLNEWS. New York. 8 agosto 2003. Consultado en
http:/iblnews.com/noticias/08/83837.html.

% Estandar de compresién para la transmision de contenidos de calidad de
broadcast.

% Ver IN-OUT, pionero en Europa, en http//www.in-outes. TiVO, lider en el
mercado en los EE.UU., en http://www.tivo.com.

—
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Analizemos un ejemplo concreto. ReplayTV es el primer gran
emprendimiento global japonés en este rubro. Desde su lanzamien-
to, los fabricantes quisieron asociarlo a la idea de vivir “una expe-
riencia exterior a la televisién” en los tiempos libres (“your free time
- it's time for a DVR"). Sus capacidades nos servirdn para ejemplifi-
car los estdndares funcionales que se emplean en este mercado:*

* Capacidades de grabacién

A partir de una gufa familiar de hasta doce dias de programa-
cién, graba el evento puntualmente o cada vez que aparezca un
evento programado con el mismo nombre. Siguiendo los parame-
tros determinados por el usuario para trabajar con el contenido
de la guia de programacién (por ejemplo, el nombre de un actor,
del director, etc.), procede a la grabacién de los eventos trans-
mitidos que coincidan con ese mandato (cada vez que ese actor
haga una aparicién, ya sea pelicula, serie, show). De la misma
manera, puede distinguir los episodios nuevos de los repetidos.
Las actividades de grabacién pueden ser solicitadas al equipo
por Internet gestionando de manera remota un panel de control.
Para las transmisiones en vivo, almacena en antememoria hasta
tres horas de contenidos.

* Capacidades de control en la reproduccion

Puede retroceder o avanzar por saltos de segmentos o bloques de
contenido sobre la informacién grabada. Los saltos pueden ser cor-
tos o mas largos segn lo desee el usuario, de modo que puede evitar
pasajes no deseados (de hasta 30 segundos de duracién) o saltar los
espacios de publicidad. Tiene la facilidad de repetir breves pasajes
inmediatos anteriores (el usuario no entendié un diilogo o quiere
revisar rdpidamente el ultimo pasaje visto).

* Capacidades de integracion en redes hogarenas

Pueden integrarse hasta 8 equipos DVRs en red de manera simul-
tanea utilizando los conectores Ethernet R]J-45, con una conexién

3 Ver http:/fwww.replaytv.com.


http://www.replaytv.com.
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cableada o inalimbrica.¥” Esto permite grabar el mismo contenido
en todos los dispositivos de la casa o diferentes contenidos en dife-
rentes dispositivos para luego visionar el contenido desde cualquier
terminal, monitor o TV, no importa dénde éste se sitie en el hogar.
Puede ademis gestionar el mismo contenido desde varios sitios, de
manera que puede visionarse una parte de éste desde un sitio y re-
tomarlo més tarde desde otro (el usuario comienza a visionarlo en el
living y termina de visionarlo en el dormitorio).

* Capacidades de rendimiento en alta calidad

Los contenidos pueden escalarse (frogressive scan) de manera que
la reproduccién puede hacerse en alta definicién: a partir de una es-
cala normal de televisién puede reproducir el contenido para una
resolucién de 480P. Puede enviar sonido sin compresion 2 un re-
ceptor A/V a través de fibra 6ptica.

* Capacidades de almacenamiento

Ofrece la posibilidad de almacenar, segiin las versiones, desde 40
hasta mas de 300 horas de contenido. Estas capacidades correspon-
den a usos diferentes en periodicidad (grabacién de contenidos sema-
nales, diarios, esporddicos) y temporalidad (duracién de los eventos
grabados). Actualmente muchos PVRs, adicionalmente a las horas de
video que pueden registrar, ofrecen un espacio capaz de almacenar
centenas de horas de audio en diferentes formatos de compresion.
Los dispositivos de almacenamiento (discos rigidos) de los contenidos
pueden gestionarse de dos maneras diferentes: a) con un soﬁwaTe
que supervisa los habitos de programacién del usuario para sugerir
automdéticamente los objetos de su preferencia; b) con un soflware de
navegacién intuitiva que permite al usuario accionar manualmente
el dispositivo, en cuyo caso él mismo debe fijar las pautas y criterios
de bisqueda.

%7 Las conexiones inaldmbricas se efectiian respetando la norma 802.11g para el
videostreaming.

% Las salidas para video responden a las siguientes caracteristicas: la resolucién hori-
zontal de video compuesto y de S-video es de 425 lineas; la resolucién horizontal
de video para salida progresiva (frogressive oulput) es de 450 lineas.
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Para la transmisién de contenidos de video entre dispositivos se
requiere una red que soporte videostreaming. Para el almacenamien-
to y reproduccién de fotos exige la conexién de una computadora,
lo que permite automiticamente agregar o copiar, modificar y des-
echar contenidos, utilizando para ello un software de transferencia

de imigenes especifico que gestiona los envios de la computadora
al DVR.

Las principales funciones ofrecidas a través de un control remoto de
tamafio tradicional, ademds de las funciones de cualquier reproduc-
tor de contenidos audiovisuales, son:*

© Zones (categorias): permite acceder a los listados de contenidos
por categoria (filmes, familia, ciencia, etc.).

* Channel Guide (gufa de canales): muestra todas las gufas por
canales disponibles a través del proveedor de TV satelital o cable
operador.

* Replay Guide (guia de grabaciones): permite acceder a los con-
tenidos grabados agrupados por categorfa.

® ReplayTV Menu (ment de opciones para ver las grabaciones):
accede al meni de opciones que configuran las caracteristicas del
visionamiento.

® Record (graba): graba un evento programado o mientras se vi-
siona.

* Instant Replay (rev1510namxcnto instantdneo): retoma 7 segun-
dos y muestra de nuevo el fragmento.

* Pause (pausa): pausa en el visionamiento en vivo o en el visio-
namiento grabado.

* QuickSkip (salto rdpido): salta 30 segundos de un contenido
grabado.

* Display (muestra): accede a informacién detallada acerca del
contenido que se estd visionando.

° Input (cambio de fuente): cambia a otra entrada del ReplayTV
como por ejemplo un segundo puesto de TV.

® Return to live (volver en vivo): volver a visionar el contenido en
vivo mientras se esta visionando un contenido diferido.

* Consultado en http:/fwww.replaytv.com/dvr/550/RemoteControl.asp el 8 de junio
de 2005.
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Las capacidades de conectividad que ofrece demuestran la poten-
cialidad de estos objetos desde la perspectiva dela interoperabilidad
promocionada por los consorcios como DLNAy Forum TV-anytime
que ya hemos mencionado.

Puertos y tomas de red | Entradas Salidas

Puerto infrared Para cable RE/ANT | Una linea compuesta
blaster, (F-type), una linea (2 audio RCA, una
puerto serie, compuesta (2 audio  {de video compuesto
toma RJ-11 de RCA, una de video RCA). Una linea
teléfono, compuesto RCA); una doble compuesta (2
puerto Ethernet linea doble compuesta | audio RCA, una de

de 10/100Mbps (2 audio RCA, 1 de - |video compuesto
(conector RJ-45), video compuesto RCA). SVideo. Salida
puerto USB.* RCA, 1 S-Video). de ANT/CATV. Una

‘ salida progresiva
(YPrPb). Una salida de
audio digital (conector
4ptico).

A pesar de suscitar inicialimente mucho interés, las ventas en
EE.UU., donde TiVO comenzdé a comercializar PVRs en 1999, se
desarrollaron al comienzo lentamente. En su lanzamiento, recibie-
ron la atencién de la prensa y fueron apoyados optimistamente por
los analistas del sector. Pero las ventas no fueron consecuentes con
los buenos augurios. Los fabricantes atribuyeron esto a la compleji-
dad de traducir el concepto en una estrategia discursiva convincente
para el gran publico sobre los beneficios del producto.*! De acuerdo
con las investigaciones de mercado,® el salto positivo en las ventas
s6lo se produjo en 2003. Cuando las proyecciones apuntaban 2 al-
canzar las 316.000 unidades anuales, el resultado final indicé que se

W Ep las especificaciones es mencionado sefialando que se wrata de una facilidad
para “futuras funcionalidades”.

11 Fuente: CEA markel research, 1° wimestre 2003, http://\mw.ce.org/pl1blications/
books_references/digital_america/video/interactive_tv.asp.

1 Rstas estadisticas incluyen los PVRs integrados en los set-top-box de cable o satélite.
CEA Consumer electronics Association. Prrsonalized Video PVRs. Consultado en http:/
www.ce.orgjpublica:irmsfbooks_references/digital_amcrica/\'ideo/personalized_
video.asp el 18 de diciembre de 2004.
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habfan vendido cerca de 60% mds de unidades de las previstas y a
un precio promedio superior (341 délares contra 301 previsto). En
9004, comenzaron a tener aceptacién en el gran piblico y las ventas
alcanzaron las 750.000 unidades en el afio.

Ya se ha mencionado que el funcionamiento de estos equipos
ests fuertemente condicionado al uso de una guia de contenidos
que permite controlar, segiin las preferencias y configuraciones per-
sonalizadas, los contenidos a grabar y reproducir. Sin una gufa de
programacién, el dispositivo técnico pierde eficacia, haciendo que
el usuario se sienta perdido ante la oferta de canales tan extensa.
Si bien el costo de la adquisicién del DVR no es aparentemente el
factor inhibidor de un mayor desarrollo, si podria serlo el costo del
mantenimiento de las gufas electrénicas de programacién. Si bien ya
2 mediados de 2005 el servicio de guia electrénica de programacién
en EE.UU. tenfa un costo mensual apenas superior a los 10 dolares
y el de una suscripcién de por vida era de 299 délares, los estudios
sobre el consumo mostraron que para un mayor desarrollo comer-
cial los costos mensuales de una suscripcién no deberian superar los
10 délares. '

Las facilidades de interactividad de los DVRs han suscitado nu-
merosas controversias judiciales. Desde 2002, usuarios, operadores
y compaiifas de TV han intercambiado acusaciones en los tribunales.
El mayor problema parecerfa ser, en un principio, que las facilida-
des que ofrecen estos dispositivos para saltarse la publicidad inserta
en la programacién atacan el core del negocio de la televisién. Fara
algunos, su uso viola la ley. Desde el comienzo, la interactividad fun-
cional en la televisién sugerfa nuevas oportunidades de negocios. De
hecho, entre los programadores de grilla, operadores y sobre todo
anunciantes existe mucha expectativa por una publicidad interacti-
va que permite direccionar automdticamente las interacciones hacia
los servicios en linea de los anunciantes, proveedores o prestatarios,
lo que promueve un contacto directo con el interesado (desinter-
mediacién) y una segmentacién o incluso una individualizacién del

18 TiVo, principal desarrollador de sistemas y servicios de DVR en EE.UU., cuenta
con miés de 1 millén de suscriptores a sus servicios.
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mensaje (personalizacién). Pero las facilidades de los PVRs para sal-
tar publicidad de los tramos grabados en el disco rigido hace que la
interactividad funcional en la TV sea categorizada como tecnologia
ambivalente. Al mismo tiempo que ofrece la capacidad de mejorar el
vinculo con el usuario facilita el salto de los espacios de publicidad.

Los proveedores de TV satelital (direct-to-home satellite providers),
como DirecTV'y EchoStar, tienden a comercializar dispositivos com-
binados de PVR +sintonizador/decodificador satelital con el agrega-
do de interfaces (norma IEEE-1394) que permiten la conexién de
pantallas digitales y redes hogarefias. Esto representa el primer paso
para el desarrollo de un mercado de servidores de redes hogarefias
concebidos y comercializados por la industria audiovisual. La estra-
tegia consiste en ofrecer la combinacién mas eficiente para gestionar
los contenidos televisivos y distribuirlos o compartirlos a través de
una red. Se percibe la intencionalidad de liderar y cultivar el tiempo
de ocio y entretenimiento del hogar basindose en la fortaleza de
productos bien instalados, como el televisor y los dispositivos de su
entorno, en detrimento de una gestién centrada en la computadora,
funcionando con software Microsoft, mds cercano a los operadores de
cable, al menos, en EE.UU.

En el relevamiento de las controversias, también existen las que
provienen de un uso peer-to-peer de los DVRs. Con un escaso mejora-
miento del software de estos dispositivos, los usuarios podrian enviar
un contenido grabado a otro usuario que disponga de un dispositivo
compatible a través de Internet. La reciente experiencia de las com-
paiifas discogréficas en cuanto a los efectos de esas facilidades para
intercambiar informacién entre usuarios rmpulsa a los proveedores
de contenidos a considerar que las soluciones de la idtv basadas en
DVRs podrian ser una amenaza para la industria tanto como las so-
luciones centradas en la computadora.

Las industrias audiovisuales siempre han puesto énfasis en el
desarrollo de tecnologfas para el piiblico “PCfébico”. Por ejemplo,
habfan desarrollado el concepto de set-top Internet TV, sustentado en
la idea de un acceso “muy facilitado” a Internet a través de elemen-
tos tecnolégicos adicionales incorporados sencillamente al televisor,

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

que no exigen ninguna barrera técnica para su adopcién. Faltos de
continuidad, los desarrolladores y fabricantes independientes des-
aparecieron o fueron adquiridos por proveedores de acceso (Internet
service providers ISPs). Estos productos, que ofrecen una visualizacién
nitida de Internet en las pantallas de TV, se caracterizan por un dise-
fio de interfaces extremadamente intuitivo y sencillo, y no requieren
la alfabetizacién digital necesaria para acceder a Internet desde una
computadora personal. El desafio consiste en disefiar una solucién
con la mayor interactividad posible para usuarios de TV dispuestos
a abonar una suscripcién mensual de hasta 20 délares para acceder a
Internet desde su televisor localizado en el living. Si bien algunos de
estos dispositivos eran dependientes de la solucién propuesta por el
proveedor de acceso a Internet y estaban sustentados en tecnologia
propietaria, otros por el contrario, eran independientes de los ISP
¥, por lo tanto, en sus modelos de negocios se aproximaban a las
soluciones para computadoras personales.

Las soluciones de MSNTv* para estos usuarios lowtech resul-
taron emblematicas para el sector. Disefiadas para transitar esta
etapa en la que la amplia mayorfa de hogares posee ain televisores
analdgicos, estas soluciones convierten la pantalla de Internet a un
formato legible para las condiciones de lectura en esos ambientes,
por ejemplo, aumentando autométicamente el tamafo de las fuen-
tes tipograficas y usando fondos més oscuros y tasas de refresh mas
lentas.

En algunos paises existen soluciones basadas en la PC para ac-
ceder a Internet en el televisor. Son ofrecidas basicamente por los
proveedores de acceso a Internet. No mejoran ninguna prestacién
de la televisién tradicional ni incorporan funcionalidades que pue-
dan resultar de interés para el uso de los contenidos audiovisuales
(pausa, revisién, no linealidad). Simplemente pretenden dar acceso
a Internet de manera sencilla, con un costo competitivo inferior al
costo de los accesos ofrecidos por los proveedores de contenidos te-
levisivos.

* http://www.msntv.com.
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Los DVRs, tecnolégicamente centrados en la funci6n bésica de sin-
tonizador-decodificador, atentos al modelo de negocios de las indus-
trias audiovisuales, con prestaciones interactivas en la manipulacién
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de la grilla de programacién y que, salvo raras excepciones, incluyen
acceso a Internet, tienen un costo total en servicio que puede llegar
a ser superior al doble del costo de los otros sistemas. Pero debido a
que suelen ser compatibles con la mayorfa de los sistemas de recep-
cién (ondas hertzianas, cable o satellite), es posible que las ventas de
PVRs a nivel mundial sigan creciendo y alcancen varios millones de
ejemplares vendidos al afio. El mercado supera los 10.000 millones
de délares.*

El salén de los hogares, territorio privilegiado para el entrete-
nimiento y el ocio cuando éstos se sustentan en contenidos audiovi-
suales es cada vez més objeto de las ambiciones de la computadora.
Destinada originalmente, casi con exclusividad, a las tareas persona-
les como la biisqueda, seleccién y produccién de informacion més
que a disfrutar del mundo del espectaculo, la computadora tiende a
ocupar, cada vez mds, un lugar relevante en la fruicién y el ocio. El
living hogarefio es uno de los objetivos estratégicos mas estudiados
en las investigaciones que buscan cémo enriquecer los desarrollos
tecnol6gicos y comerciales de las PCs.**

Desde 2002, estas estrategias se hicieron visibles. En la exposi-
cién més grande de la industria, el fabricante de PC Gateway Inc.
demostré un sistema de entretenimiento para el hogar constitui-
do por una pantalla plana de televisién conectada a una PC equi-
pada con procesador Pentium 4 de 2.0 Gigahertz y un dispositivo
de mando a distancia de sintonizacién de TV. Inclufa, como es
actualmente de préctica regular en el mercado, una unidad lec-
tora/grabadora CD-RW/DVD. El sistema comercializado por esta

# Fuente: http:/news.cnet.com/news/0-1006-200- 1883696.html?tag=st.

¥ Segtin la consultora Gartner, hay cada vez mds personas que participan en
actividades interactivas en el mismo recinto. Desde los Glimos afios del siglo
pasado, la cantidad de personas que usan la televisién y la computadora en
Ja misma habitacién no deja de incrementarse. Esto se deberia, en parte, al
aumento de habitaciones de jovenes en las que se incorporan ambos dispositivos
y al incremento de departamentos monoambientales y tipo-loft, particularmente
habitados por personas adultas jovenes que viven solas. Citado por Swedlow, Tracey.
“9000: Interactive Enhanced Television. A Historical and Critical Perspective”
en American Film Instilule-Intel Enhanced Television Workshop. Consultado en hup:/
www.itvt.com/etvwhitepaper:html el 20 de julio de 2001.
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empresa permitfa a los usuarios elegir el dispositivo de entrada,
de manera de ver los contenidos de televisién (analégica como
digital, incluyendo webTV, en todas sus modalidades como unicast
y multicast), conectarse a Internet, gestionar el correo electrénico
y participar de chats y foros, acceder a archivos de video locales y
remotos, reproducir DivX y misica en formato MP3, jugar, gra-
bar soportes digitales CDs/DVDs, reproducir fotos digitales, etc.,
con el mismo esfuerzo que requiere cambiar de canales desde el
control remoto. Su precio inicial (4.000 délares) era elevado de-
bido bdsicamente a la pantalla de televisién de plasma. El costo
de este tipo de tecnologfas podria estabilizarse entre los 1.000 y
2.000 délares, segiin el tamaifio de la pantalla.*’ Existe un gran
ntimero de empresas trabajando con el estindar provisto por
Microsoft (Microsoft Windows Media Center).*® Al menos, Hewlett-
Packard, NEC y Samsung han anunciado que trabajan con esa
plataforma, entre otras.

La competencia estd dada por el precio. La curva de divulgacién
de estas soluciones demanda que la industria optimice el rendimien-
to de forma que los precios disminuyan m4s ripidamente. Los en-
tusiastas del entretenimiento en entornos de PC han estado durante
afios construyendo computadoras multimedia, empleando equipos
de terceras partes y software como SnapStream.* Los sistemas de gra-
bacién de video digital, con facilidad para almacenar programacién
de televisién y reproducirla flexiblemente, no son nuevos. En Japén,
Sony ha estado vendiendo computadoras con la misma finalidad
desde hace varios afos. Pero el cambio reside en que las nuevas PCs
home, con facilidades mas avanzadas, cuestan una fraccién de los
sistemas construidos anteriormente.

Microsoft no ha dejado de favorecer las iniciativas de conver-
gencia entre PC y TV desde que hace tiempo efectué una de las

7 Stevenson, Reed. Las PC invaden las salas de estar del hogar. Reuters. Consultado
en http://espanol.news.yahoo.com/021128/2/fi93.html el 9 de agosto de 2003.

# Ver http://products.gateway.com/home/deals/offers/mediacenter.shtml?clv=LNayv.

* SnapStream asume el rol competitivo de estas plataformas respecto de los

DVRs. En su publicidad, dice: “Proving that a PC can rival TiVh". Ver http:/fwww.
snapstrearn.com/.
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transacciones mds notorias en el sector al adquirir WebTV. Muchas
de sus iniciativas sefialan un marcado interés por el mercado de los
productos y contenidos para la sala de estar y los lugares comunes
del hogar. Ademds de sus inversiones en el negocio del cable y del
software de televisién interactiva para competir con la iniciativa euro-
pea de estindar (MHP), Microsoft acentiia su presencia en el salén
con las consolas de videojuegos Xbox.*® Mientras tanto, Sony, otro
jugador relevante del sector de los videojuegos, persigue una estra-
tegia corporativa mds diversificada y, en materia de software, intenta
utilizar sus propios sistemas operativos, como GigaPocket.

Para Murari Narayan, director de estudios de mercado de la di-
visién eHome de Microsoft, la propuesta de su compania tiene valor
especialmente para el mercado de la TV-t0-one y de la TV de espa-
cios reducidos, aquella que es vista en el dormitorio, individualmen-
te, por usuarios habituales de tecnologias de la informacién, como
adolescentes, estudiantes universitarios y jévenes viviendo solos en
monoambientes.*!

El aspecto de las nuevas PCs deberd aun adaptarse a las nue-
vas aplicaciones. Para ello, los fabricantes tendrdn que enfrentar a
Apple, que lleva una larga trayectoria en la provisién de equipos
iconoclastas. Atn no se advierte un cambio masivo en el disefio tra-
dicional de estos equipos, pero hay sefiales de que el aspecto seguira
cambiando, entre otros factores, favorecido por una mayor oferta
de componentes para el funning y la personalizacién. A pesar del
continuismo en el disefio de las grandes marcas, existen fabrican-
tes, como Alienware, uno de los fabricantes de PC especializados
en juegos avanzados, que estin produciendo computadoras que se
aproximan mds al disefio exterior de equipos de musica que al de
una computadora. Situados junto al televisor, los equipos, de caja
rectangular plateada o negra, se integran visualmente con toda faci-
lidad entre los equipos para reproducir mtsica o video.

5 Ver http:/fwww.xbox.com/en-us/default.htm.

# Patricio, Andy. “Microsoft: It's a TV, Not a PC”. Publicado en Wired News. 4 de
septiembre de 2002. Consultado en http://www.wired.com/news/technology/0,128
2,54913,00.html el 9 de febrero de 2004.
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Las tecnologias de Internet y los modelos tradicionales de TV

A la hora de analizar los cambios impulsados por la revolucién
digital, ni perplejos ni fascinados, la Ginica solucién es seguir reflexio-
nando.- Rc'situarse implica reflexionar sobre los nuevos escenarios
comunicativos provocados por Internet sin sucumbir al vértigo.>?

Intemfet ha impuesto muchos cambios imprevistos respecto de
los pa}radlgmas en los que se sustentan los medios tradicionales
T?mbxén ha propuesto otros cambios, previsibles, que fueron la:
nificados y ejecutados con precisién. Unos y otros fueron modpeli-
‘za_dt.)s y experimentados en proyectos que raramente tuvieron éxito
inicialmente. Son numerosos los emprendimientos frustados en el
momento de su concrecién. Las razones son diversas, pero numero-
sas son las que se vinculan con la ausencia de un modelo de comu-
mcac16f1 suficientemente divulgado y aceptado, o con factores de
marketing, o aun, y en especial, con cambios de comportamiento en
los agentes sociales, usuarios, empresarios, administradores guber-
namen.tales. En numerosos casos los objetivos no fueron alcanzados
a% no ajustarse los resultados a las proyecciones de volumen. En otrost
términos, un error de cilculo acerca de la masa critica y de la curva
de adopcién por parte de la audiencia.

ijxiste la teoria de que el factor determinante para una adopcién
masiva de Internet es el ancho de banda. Cuando se afirma esto, se
est4 diciendo en realidad que solo si es asequible un ancho de b,a.n—
'da que pern-lita y promueva la divulgacién de contenidos de mayor
interés —entiéndase contenidos de ocio y entretenimiento, es decir,
audiovisuales— serd factible un vuelco de las audiencias hacia el nuevc;
meldio. Aquellos que sostienen esta hipétesis afirman que esa seria la
tinica via por la cual se produciria un desplazamiento de ciertas ho-
ras de divertimiento y ocio, absorbidas actualmente por la TV, hacia
la computadora. Sin este desplazamiento, la progresién en el ’consu-
mo de Internet no serd suficiente para hacer rentable el metamedio
Hasta entonces, la mayoria de las personas considera que la computa:

2 Orihuela, José Luis. Internetl: nuevos paradigmas de la icacio
L . £ comunicacion. C
www.unav.es/digilab/cv/jlo/ el 13 de septiembre del 2002. " Conultado en
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dora hace bien aquello para lo cual esta mejor dotada, sin esperar de
ella prestaciones vinculadas con el ocio y el entretenimiento.

El proyecto de una sociedad modélica basada en la idea de con-
vertir cada hogar en un nodo de la red a escala planetaria no cautiva
afin a las franjas de ciudadanos que se habfa propuesto. Aun asf, la
adopcién de Internet muestra una modalidad y rapidez en la progre-
sién jam4s antes alcanzada por ningiin otro medio de comunicacién.
Esta progresion tan significativa se lleva a cabo a pesar de que —tal vez
incluso gracias a que- Internet ha vulnerado una parte significativa de
los paradigmas que nos permitfan comprender los procesos de comu-
nicacién en los medios masivos. Segiin Orihuela, los cambios introdu-
cidos por Internet pueden agruparse en siete paradigmas, a saber:**

- Primer paradigma: Interactividad

La unidireccionalidad de los modelos 1-n propios de los medios
masivos como la prensa, la radio y la televisién es sustituida por la bi-
direccionalidad. El funcionamiento propio de la red se sustenta en una
arquitectura cliente-servidor que representa una modalidad inversa a
la anterior. La distribucién y el acceso a la informacién comparten un
soporte fisico comin, lo que permite que proveedores de contenidos
y usuarios puedan establecer la comunicacién en este canal como un
vinculo bilateral. Sus roles resultan asi perfectamente intercambiables.
Con el paradigma de la comunicaci6n telefénica como el mejor ante-
cedente, los interlocutores intercambian permanentemente sus roles
de emisor y receptor a través del mismo canal. La interactividad se
plasma en sistermias de retorno mias dinamicos, inmediatos y globales.

- Segundo paradigma: Personalizacién

La segmentaci()n tematica de las ofertas, acontecida durante

los afios 80 debido a la competencia entre tecnologfas del cable y
del satélite, dio lugar a un modelo narrowcasting en reemplazo del
modelo broadcasting. La evolucién es mayor con Internet, dado que
propone el paso del modelo narrowcasting al modelo point-casting.
“I os servicios de informacién on line no sélo se orientan a fargets con

53 Tbidem.
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perfiles demogrificos, profesionales o econémicos similares, sino
que se orientan a individuos, ya que la Red permite responder a las
demandas de informacién especificas de cada usuario en particular.”
El proceso de desmasificacién de la comunicacién publica se puede
observar en la personalizacién ofrecida por los servicios de informa-
cién en sus versiones electrénicas. Ya no se trata de responder a un
perfil, se trata de responder a cada uno de manera especifica. Asi
lo demuestran las posibilidades de configuracién personalizada de
buscadores, versiones en linea de los medios tradicionales y portales
de informacién. Sin embargo, el suefio cumplido de la informacién
“a la carta” no sustituye las bondades del “menti del dfa”. Un mo-
delo de comunicacién adaptado a la persona, hecho a medida del
usuario, “tiende por definicién a eliminar los referentes comunes, y
sino hay una agenda piblica, no hay opinién publica”,

- Tercer paradigma: Multimedialidad

La convergencia de diversos medios de comunicacién en Internet
se debe al caricter multimedia (integracién de todos los formatos
de informacién: texto, audio, video, grificos, animaciones) ofreci-
do por la red. Internet es ademéas un meta-medio. Es conveniente
ir mis alld de las polémicas acerca de su identidad como medio y
reconocer que gracias a que los medios tradicionales se han suma-
do y multiplicado en la Red, Internet es un meta-medio. El resulta-
do-es una dindmica complementariedad que se opera entre viejos
y nuevos medios, descartando la sustitucién que histéricamente se
producia y que conllevaba a que un nuevo medio, en funcién de su
potencial comunicativo, desarrollaba contenidos, lenguaje, sintaxis
y estética que impactaba en los medios anteriores, a los que imponfa
una cierta redefinicién de su identidad. Internet también produjo el
advenimiento de numerosos nuevos servicios de informacién dise-
fiados originalmente como recursos multimedia. Considerando €s0s
nuevos servicios, Internet es también un nuevo medio.

- Cuarto paradigma: Hipertextualidad

Las tecnologfas digitales permiten un modelo de construccién na-
rrativa sustentado en “la distribucién de la informacién en unidades

discretas (nodos) y su articulacién mediante drdenes de programa-
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cién (enlaces)”. Los medios tradicionales ofrecen un modo lineal o
secuencial, ordenador de la estructura del discurf,o, sustenFad_o en el
paradigma lineal en el que los textos, ya sean escritos 0 audl_owsualc?,
guardan su unidad, autonomia, estructura y ser}tldo.propi.os. P‘:l hi-
pertexto, sustentado por el paradigma de la no hneahdgc}, implica la
desarticulacién del texto, su fragmentacién y su vinculacién con otros
textos accesibles en la Red, exigiendo de los usuarios nuevas destrezas
comunicativas y un mayor esfuerzo de lectura. Aprelnder a navegar
por la informacién es aprender a descubrir las conexiones adecua@as
y a reconocer las relaciones pertinentes que favorezcan darle sentido
al texto. Se trata de “recomponer en la lectura el puzzle de textos frag—
mentados”. El concepto de hipertexto responde a la necc§1dad de ‘:’lfs-
poner de sistemas de almacenamiento y recuperacion de mform;acrn
cuyo funcionamiento sea andlogo al pensamiento hunllarm, es decir,
que funcionen por procesos asociativos y no de modo lineal.

- Quinto paradigma: Actualizacién

Uno de los paradigmas centrales de la co.municacién p'fxbl.lclade;l
los que se sustentan las industrias infoninamvas es Ila periodici 1a
de la actualizacién de la oferta informativa. De alli que se emplee
una taxonomia vinculada con la frecuencia temporal dfe lols medios:
diarios, semanarios, mensuales, quincenales, del medlodm: odela
noche, etc. CNN, con el lanzamiento en los afios 80 del primer no-
ticiero mundial de 24 horas en directo, abria la era del tiempo real
en la informacién. El despliegue de medios en Internet dux.'a.n{ecia
segunda mitad de los 90, junto a la creac1é'n de nuevos SE[I'VICILO-Sd :1
informacién on line, provoca que el paradigma de la perxo-dla aal
se vea superado por el del directo permanente. El s’egmmlento
minuto de la actualidad informativa es pOSlblc_* a través de Internet.
Mis atn, Internet, global, permite la retransmision a esclale} mundial
y en tiempo real, en paralelo a la television, de acontecimientos anl-
tes exclusivamente televisivos. Es asf que los mecanismos de control,
verificacién y contraste de fuentes, suelen muchas veces scx sacrifi-
cados con el fin de llegar los primeros. Se trata de una “nueva tem-
poralidad medidtica caracterizada por la velocidad y la o.b'sesuﬁn de
inmediatez”. La multiplicacién de los casos de falsa's noticias mues-
tra bien el riesgo que corren los medios de ser manipulados.
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- Sexto paradigma: Abundancia

El recurso escaso en los medios impresos es el espacio, asi como
en los medios audiovisuales es la grilla de programacién o la canti-
dlad de canales en el cable. En la red, los limites escasean. No esti
llmitada la cantidad de medios que pueden coexistir ni el volumen
de informacién que cada uno de ellos puede ofrecer. Mientras que
los altos costos de las infraestructuras necesarias para difundir publi-
camente un mensaje escrito o audiovisual por medios tradicionales
esFé reservado a algunas empresas, en la red, el costo de hacer pu-
b11c§ la informacién no.presenta diferencias y resulta practicamente
eq_uwalente para todos. Al multiplicarse los canales disponibles tras-
mitiendo a escala global mayor cantidad de informacién en menor
tiempo, el paradigma del recurso escaso se ve sustituido por el de la
abundancia. La red, de alcance universal, no requiere para ello de
Q‘andes inversiones en infraestructura, ni permisos ni licencias, ni
tiene costos de distribucién.

- Séptimo paradigma: Mediacién

“El papel tradicional de los editores, gatekeepers, asi como la
funcién clésica de agenda-setting, eran constitutivos del perfil pro-
fesional de los comunicadores y del rol social de los medios.” Lo
que antes era incumbencia de los profesionales de medios, como
buscar informacién, seleccionarla, someterla a contraste, editarla
y publicarla a partir de criterios propios de relevancia, oportuni-
dad e interés, resulta ser una posibilidad para cualquier usuario de
Internet. La red permite el acceso directo del ptiblico a las fuentes
de informacién sin mediacién alguna de los profesionales de me-
dios, asi como también permite editar contenidos en un sistema
de publicacién global que funciona al margen de los editores de
los medios tradicionales. La mediacién profesional de los comuni-
cadores en los procesos de acceso del publico a las fuentes y a los
propios medios aseguraba un sistema de control editorial previo a
la difusién piblica de informacién. Con el paradigma de la nueva
mediacién se diversifica sin limite el niimero de voces al mismo
tiempo que se diluye su autoridad al haber fracturado el sistema
de control editorial.

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

Respecto de la relacién entre Internet y los medios tradiciona-
les, Sparks considera que las tecnologfas de Internet tienen impacto
tanto en los procesos de produccién como en los de distribucién y
su influencia en los modelos empresariales se lleva acabo de varias
maneras.>* Sobre la base de su andlisis, se pueden considerar deter-
minantes los siguientes nueve factores:

1. Uso de una tecnologfa comtin

La presentacién en Internet comporta el uso de una tecnologia
comtn independientemente de las tecnologias utilizadas por cada
modelo en su préctica empresarial anterior fuera del entorno virtual.
El contenido simbélico toma cuerpo en un soporte fisico que serd
transportado por medios igualmente fisicos, a través de una cadena
de distribucién minorista o directamente al consumidor final. “La
teledifusién se sirve de un espectro electromagnético. Sus progra-
mas llegan al destinatario mediante una red de transmisores por ca-
ble o inalimbricos. Para poder recibirlos es preciso disponer de una
tecnologia especial, o sea, un receptor de radio o televisién. Todo
el contenido de Internet estd en formato digital y, hasta la fecha, se
transmite casi siempre por cable, aunque el uso de tecnologias ina-
lambricas serd cada vez mas frecuente para ciertos cometidos. Hoy
en dfa la recepcién es posible sobre todo gracias al ordenador perso-
nal, aunque parece muy probable que el televisor, el teléfono mévily
la consola de videojuegos se utilicen cada vez mas cOmo receptores.
Las viejas distinciones entre 1a tecnologia necesaria para crear los
contenidos y la que se usaba para llevarlos a su destinatario —que
constitufan limitaciones cruciales para los patrones de consumoyy la
l6gica empresarial de los diferentes medios— se han visto sustituidas
por un solo tipo de contenido: la informacién digitalizada, transmi-
tida y recibida mediante canales y tecniologias comunes.”*

9 Internet reduce las barreras de acceso a la informacién

La produccién y distribucién a través de Internet reduce las ba-
rreras de acceso a la informacién. Los medios de teledifusién, “ade-

3 Gparks, Colin. Op. ., en Vidal Beneyto, José (dir.) La venlana global. Taurus.

Madrid, 2002, pp. 83-88.
3 Tbidem, p. 84.
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més de costearse la produccién, necesitan una licencia de la autori-
dad competente y una red de transmisién para poder acceder a su
audiencia. En Internet, aun cuando se mantengan o aumenten los
gastos de produccién del contenido, la factura por la distribucién es
incomparablemente més reducida; y las de la licencia y transmisién,
inexistentes”. Si bien existen los costos de los servidores, el modelo
de negocios y consumo de Internet hace que sea el consumidor el
que pague la mayor parte de los costos de difusién o, mejor dicho,
de recepcién. En efecto, si bien en los modelos convencionales el
consumidor adquirfa el aparato de recepcién, en el modelo de la
nueva economfa, debe también afrontar el costo de la conexién.5®
“De este modo es factible para algunos recién llegados, como las em-
presas que operan exclusivamente a través de la red, introducirse en
el mercado on line, y competir con verdaderos gigantes medi4ticos
habiendo invertido un capital relativamente bajo.” Pero la compe-
tencia en el medio on line sigue contando en gran medida con los
mismos actores relevantes del mercado convencional. Solo con la
llegada de los wikis y del periodismo participativo y de los blogs se
perciben nuevos modelos, un cambio que los grandes productores o
difusores mundiales o nacionales han rdpidamente interpretado e
incorporado en sus estrategias en Internet. La mayor competencia
se sigue dando entre medios convencionales. La red sigue siendo
usada principalmente para la bisqueda de informacién con finali-
dades muy diversas, como una accién comercial (comparar precios,
categorias, caracteristicas, servicios, etc.), la investigacién de temas
vinculados con la salud personal, la formacién y la produccién per-
sonal de contenido y su difusién.

3. La presentacién de contenidos por Internet socava los patrones
de consumo

“La televisién [...] se consume de manera primaria o junto a otras
actividades primarias. Suele ocupar un lugar fijo en el hogar y verse
durante el tiempo de ocio. Por regla general, sus horas de progra-
macién escapan al control del consumidor. Si alguna vez tuvo algo

* En algunos modelos convencionales europeos, el usuario paga una tasa de
recepcién (por ejemplo, en Suiza, se paga anualmente una “laxe de redevance”).
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de actividad social, hoy constituye cada vez mas un pasatiempo soli-
tario, coincidiendo con la proliferacién de aparatos receptores en los
hogares de los paises mis ricos.”*” Internet se consume, al menos ac-
tualmente, conforme a los patrones de uso del ordenador tanto en el
trabajo como en el hogar. Sus horarios de uso no tienen limitaciones
temporales por carecer de una estructura programada por el difu-
sor; salvo en lo que concierne a la estructura hipertextual. Mientras
¢l usuario posea los derechos de acceso y el servidor de la informa-
cién esté activo, el uso es factible. En esas condiciones, encaja mis
en los presupuestos temporales dedicados a otros medios como la
prensa o la lectura de libros, que en los propios de la televisién.

4. Internet rompe las ventajas basadas en el territorio

Internet es global y, por lo tanto, rompe las ventajas basadas en
el territorio, en el espacio fisico. “La mayoria de las telecomunica-
ciones terrestres, especialmente las que sirven de tecnologfas visua-
les, estin nitidamente delimitadas por la naturaleza de sus redes
de transmisién, que a la vez tienden a estar disefiadas para cubrir
territorios definidos politicamente, como en un Estado o pais, o bien
comercialmente, como en un mercado publicitario viable. [...] Las
telecomunicaciones via satélite u onda corta pueden superar estas
limitaciones geograficas y han desempefiado en otro tiempo un im-
portante papel comercial y politico, pero con todo no deja de ser un
sistema que se asienta en un espacio fisico dado.””® En Internet, en
cambio, el contenido estd accesible globalmente. Desde cualquier
computadora es factible acceder a contenidos on line.® En la red, la
competencia es mds abierta, todos comparten el mismo espacio.

5" Ibidem, p. 85.

8 Ibfdem, p. 85.

* China ha intentado restringir el acceso a Internet de la poblacién con un
conjunto de normas técnicas y de instrumentos juridicos. Desde abril de 2001,
el gobierno chino decidi6 que el acceso a Internet debia estar controlado por
organismos estatales. 56.800 cibercafés fueron inspeccionados en todo el pais.
En julio de 2001, el gobierno cerrd los accesos a Internet de 2.000 cibercafés. A
otros 6.000 cibercafés se les ordené suspender sus operaciones. Los cibercafés
habfan florecido rédpidamente en China desde finales de la década del 90, al
mismo tiempo que el nimero de personas conectadas a Internet aumenté en un
152% entre 1999 y 2000, llegando'a 22,5 millones usuarios a finales de ese afio.
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5. En Internet, las ventajas basadas en la produccién y en la distri-
bucién se diluyen

La grilla de programacién de una cadena de televisién o de
un canal tematico suele ser tinica para todos los usuarios en todo
el mundo. El modelo on-demand est sustentado en la actividad
interactiva del usuario en Internet. Sus requerimientos priman
sobre el horario fijo de produccién y de distribucién y sobre gri-
llas globales.® -

(Europa Press. China cierra 2.000 cibercafés para regular el acceso a Internet de acuerdo
con cierlas normas. Consultado en http:/www.el-mundo.es/navegante/2001/07/19/
esociedad/995563990.html el 19 de julio de 2001). Segiin una investigacién de
StatMarket de julio de 2002, China ya ocupaba el segundo lugar en niimero
de internautas, con un 6,63% del trafico global de Internet, inmediatamente
detrds de Estados Unidos y delante de Japén. En el primer semestre de 2002, los
usuarios eran casi 57 millones, es decir, aproximadamente el 5% de la poblaci6n.
En el mismo momento, en Japén, ya navegaba la mitad de sus 120 millones de
habitantes. China estarfa en nitmero de usuarios por delante de Japén a finales
del afio 2003 asi como se convertiria en el mayor mercado de computadoras
personales. Ante esta situacién, el gobierno chino necesité una accién de
gran envergadura para evitar lo que denominé “contaminacién cultural”. El
Ministerio de Seguridad Piblica desarrollé en febrero de 2001 un programa
de filtrado llamado Iniernet Police 110, en tres versiones distintas, destinadas a
escuelas, hogares y cibercafés que, seglin sus promotores “contribuird a purificar
Internet”. Su uso, obligatorio, “bloquea el acceso a contenidos de sexo, violencia
o religiones no autorizadas, ademds de monitorear el wifico web y bloquear
aquellos mensajes que provengan de fuentes que considere ofensivas”. Entre los
contenidos censurados por el gobierno chino se encuentran los contenidos de
la revista Times o de la BBC y de grupos defensores de los derechos humanos.
(Tuya, Melisa. La Gran Muralla de China para Inlernet (I). Baquia.com. Consultado
el 9 de octubre de 2002 en http://www.baquia.com/comy/20021009/art00010.
html). La censura se hace efectiva también sobre los servidores que distribuyen
imégenes pornograficas. En 2001, después de que sus editores hablaran con
el presidente chino Jiang Zemin, las autoridades desbloquearon el acceso al
periédico estadounidense The New York Times. El 16 de mayo de 2002, China
desbloqued el acceso a algunos medios extranjeros como la cadena de televisién
estadounidense CNN o el periédico Washington Post. Sin embargo, el acceso a
Time Magazine y la BBC, se mantuvo bloqueado. (Clarin. Notas. Suplemento
Tecnologfa. Consultado en hnp://www.clarin.comftccnologia/notas/?GOQ!O5/’1 -
388181.htm el 17 de mayo de 2002). En agosto de 2002, el gobierno de Vietnam
decidi6 proceder de manera andloga contra la “informacién dafiina” provista
por la red.
W Sparks, Colin. Op. cit., p. 85.
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6. Internet compite por la publicidad

Las fuentes de ingresos de los medios de comunicacién convencio-
nales son tres: a) el canon por concesiones de licencia o las subvencio-
nes; b) las suscripciones de los destinatarios por la recepcion de servicio
(televisién de pago para los modelos de gestién privada, tasa de recep-
cién en los modelos de gestién piblica); c) la publicidad. La red ofrece
un modelo hegeménicamente sustentado en la publicidad y en el pago
directo por consumo (el ejemplar, la pagina, el servicio, la transaccién)
segin el proveedor, el género y la funcionalidad o uso. Internet repre-
senta un competidor cuya influencia impacta en el corazén del modelo
de consumo actual, la publicidad, la mayor fuente de financiamiento en
Jos modelos mixtos actuales. La evolucién del sistema televisivo como

modelo de consumo viene transformindose a través de tres fases, sin

por ello considerarse que se trata de modelos sustitutivos, sino més bien
acumulativos y destinados a coexistir a cortoy mediano plazo:®!

a) El modelo tradicional:

- caracterizado por el monopolio u oligopolio sostenido por el
Estado y financiado por un canon en Europa, en donde se apli-
caba el concepto de servicio universal asi como el del consumo
indiferenciado.

- caracterizado por la financiacién publicitaria (EE. UU., América

Latina).

b) El modelo de transicion: determinado por la multiplicacién
de la oferta (namero de canales, horas de programacién, apari-
cién de la televisién de pago, mando a distancia); la publicidad
es la fuente principal de financiamiento de la TV abierta, aunque
con matices y reticencias en algunos paises.

¢) El modelo de pago directo por consumo: caracterizado por la
expansi6n del concepto de TV paga con modalidades de pago
directo por consumo (pay per view PPV, video bajo demanda VOD
o near video on demand NVOD y televisién interactiva).

Si bien Internet ofrece un modelo hegeménicamente sustentado
en la publicidad y en el pago directo por consumo, su flexibilidad es

@ Alvarez Monzoncillo, José Maria. Op. cit., p. 12.
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exponencial mediante el usufructo del soporte digital. El pago directo
por consumo es menos rigido que el ya conocido por los usuarios en el
medio televisivo. En Internet, el precio puede variar segtin el horario, el
volumen 2 transmitir, la finalidad. ¢Cémo en el modelo digital se redis-
tribuir el consumo entre medios y entre modelos de usos? ¢Cuanto estd
dispuesto a pagar por el contenido de una clase un docente de escuela
media? ¢Cuénto puede ofrecer una empresa pyme por acceder a un
servicio de informacién sobre patentes y marcas fuera de su pais? La
flexibilidad de Internet es notoria en la integracién: en una misma pan-
talla pueden, inlcuyendo publicidad, concurrir tecnologfas, contenidos y
servicios de origen muy diverso, de manera que el usuario no perciba el
mas minimo detalle de esa operacién logistica que ajusta y reajusta todo
el tiempo los componentes.

7. La publicidad en Internet trabaja en los intersticios, con sobreex-
posiciones

La publicidad en los medios audiovisuales convencionales sigue
patrones conocidos. Puede decirse que los espacios estin claramente
determinados: a) espacios de publicidad identificados como tales desde
la programacién y sus caracteristicas son visiblemente distintas y ruptu-
ristas del guién ficcional o informativo en el que se encuentra incorpo-
rada, respondiendo a su propia estructura de guién, que se reitera en
los diferentes horarios de difusién; b) inserts de publicidad expresados
dentro del guién del contenido y cuya intencién es identificable por
los usuarios (desde la aparicién del conductor sefialando las bondades
de una bebida matinal en el informativo de la mafiana, hasta la apari-
cién en los créditos de los canjes de produccién); c) incrustaciones de
marcas y servicios en los escenarios creados por el guién de los conte-
nidos.” Internet trabaja en los intersticios, con sobreexposiciones y con

% De manera mis amplia se podrian considerar las siguientes categorfas: i.
patrocinio de programas (un anunciante no sélo incluye sus spots en el espacio
publicitario en una posicién privilegiada, sino que adem4s subvenciona la emisién
del mismo); ii. esponsorizacién de un evento; iii. bartering (sustentada en el
concepto de barter; se trata de la presencia de marca que fadilita el intercambio
entre anunciante y canal); iv. telepromocién (inclusién de una marca o producto
a través de microespacios dedicados a la promocién dentro de los contenidos de
un programa); v. sobreimpresién (superposicién de una marca o mensaje sobre

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

una fuerza sensorial diferente basada en la proximidad. Puede crear
efectos ambientales peculiares a partir de la ventaja que proviene del
consumo en computadoras personales, donde la cercania con la pan-
talla es mayor y el efecto envolvente muy superior al logrado por la
televisiéon. Puede mediante el uso de dispositivos especiales de realidad
virtual enriquecer la interaccién y lograr una sumisién del usuario al
entorno de juego/entretenimiento/formacién mucho mis significativa.
La inmediatez del impacto sensorial e impulsivo logrado conduce al
usuario por la Red.

8. Internet promueve la desintermediacién

En el mundo off line, las relaciones entre informadores y publicistas
con espectadores y usuarios, depende de los medios tradicionales como
vehiculos transmisores. Internet se apoya en la idea de la desinterme-
diacién. La informacién est4 disponible. Si el usuario distingue e ilumni-
na esta informacién estard vincularmente comunicando con su fuente,
con su autor, de manera directa y/o automatica.

el contenido); vi. product placement (incrustaciones de marcas y productos en los
contenidos cuya produccién haya sido sujeta a negociaciones comerciales); vii.
televenta (modalidad de venta a distancia). Perales, A. & Hernandez, B. “Las
nuevas formas de la publicidad televisiva: caracteristicas y tratamientos legales”,
en Villafafie, J. (coord.), en Estudios sobre el consumo, Instituto Nacional de consumo,
No. 35. Madrid, 1995, pp..35 y ss.

Ademds existen nuevas tendencias vinculadas a los nuevos géneros televisivos. El
Massachussets Institute of Technology, en cooperacién con la central de medios
Initiative Media, realizé un estudio titulado Walking the Path, a partir de encuestas
realizadas a espectadores de American Idol 2, el reality show de la Fox que mds
éxito ha obtenido en EE.UU. Este estudio afirma que el grado de atencién a
la publicidad de los espectadores mis fieles précticamente duplica al del resto
de publico. Los resultados’les permitieron concluir que existen tres grandes
tendencias: a. los espectadores identifican la publicidad comiin insertada en el
programa y el product placement, aceptindolas por considerarlas menos intrusivas
en los 7ealities que en otros formatos; b. la visién de estos programas en grupo
facilita la participacién, ya sea a través del teléfono, SMS o Internet, que se revela
como un elemento fundamental para potenciar la fidelidad y el compromiso de
los espectadores con el espacio; c. el pblico no mira géneros, mira programas,
y cada persona tiene una seleccién tinica o privilegiada de programas con los
que se siente identificado (en este estudio se denomina “microgéneros” a esas
selecciones particulares de los espectadores). -
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9. Internet socava las fronteras entre la edicién, la publicidad y las
transacciones

La prictica de los medios ha ido transgrediendo poco a poco las
convenciones tradicionales que separan la edicién de contenidos de la
publicidad. Asf, los ajustes de personajes y guiones a las caracterfsticas
del publico son una condicién de supervivencia del programa en el
aire y forma parte de un circulo virtuoso de la publicidad en TV: los
anunciantes existen y pagan determinado valor econémico por deter-
minado valor de share, el que se obtiene si los contenidos responden
al valor social, temporal, econémico y emocional de los usuarios. Las
convenciones y fronteras se encuentran en un estado constante de re-
construccién, que en algunos casos se orientan deliberadamente hacia
la autorregulacién.®® En Internet, la préctica estd determinada por
el modelo de la inmediatez y de la transaccién, es decir, fomentar la
adquisicién o el intercambio de bienes y servicios sin intermediarios,
aunque por el momento su resultado sea en términos relativos muy
poco significativo respecto del consumo total de los hogares. Internet
posibilité la experimentacién de cadenas alternativas de publicidad.
Introdujo, por ejemplo, el concepto de click-through, por el cual las
visitas se transforman en viajes hipervinculares produciendo a su paso
un encadenamiento incremental y distributivo del valor de la publi-
cidad. La estela de los sucesivos pasos deja una factura a cada desti-
natario de un clic. En algunos modelos de negocios, se habfa llegado
a pensar en la motivacién por escalabilidad, es decir, que el primero
cobra porque paga el segundo, al igual que cobrari algo de lo que el
tercero le pagard al segundo, y asf sucesivamente. Se trata de medir de
manera diferente el costo o valor real del contacto.

8 Hervé Bourge fue director general del principal canal de television en Francia en
la década del 80. Mientras fue presidente del Consejo del Audiovisual a finales
de los 90, propuso un sistema de autorregulacién de contenidos en Internet que
provocé muchisimo recelo porque, en general, se interpreté como un comienzo
de amordazamiento. En entrevistas personales con referentes franceses de la
época, he podido constatar el espiritu que los motivaba. Existfa “la necesidad
de decir algo al respecto” debido a la incertidumbre del impacto que iba a tener
Internet en los préximos afios. Todos estaban de acuerdo en hacer algo, pero no
sabian qué.

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

Como consecuencia de la aparicién de Internet, resulta paradé-
jico que al mismo tiempo que la comunicacién publica se ha despro-
fesionalizado —se incrementa el niimero de “periodistas” y “editores”
sin formacién— también se ha superespecializado debido a la frag-
mentacién del conocimiento en infinidad de parcelas.®

Los medios tradicionales se han introducido en el mundo on line
adhiriendo a alguna de las siguientes hip6tesis: a) Internet es un
nuevo espacio para la publicidad y, de no estar, la porcién del mer-
cado que posee en el espectro off line podria verse reducida sin com-
pensaci6n en Internet; b) un medio asequible para producir experi-
mentaciones, el costo de éstas es muy inferior a cualquier test sobre
los servicios interactivos llevados a cabo por las empresas durante
los afios 90; ¢) el modelo de CRM (Customer Relationship Management)
ver4 incrementado su valor, por cuanto permite estar en confacto
con el diente actualizando y ampliando la informacién, y conocien-
do sus preferencias; d) se produciran ingresos adicionales por las
actividades de merchandising global 24x7.

La velocidad del impacto de Internet en los medios convencio-
nales dista mucho de un medio a otro segiin su naturaleza, la capa-
cidad de migrar de sus sistemas de produccién analégicos a sistemas
digitales, el estado de la tecnologia y sus capacidades de inversion.
Estas tiltimas no representan una barrera de entrada, al menos no
para los medios de cierta envergadura.

Los medios gréficos son los que menos dificultades técnico-
profesionales han tenido y tienen a la hora de resolver su pre-
sencia en Internet. En cambio, los medios audiovisuales estdn
sometidos a reglas de juego bien diferentes. El salto tecnolégico
que debe darse estd sujeto a:% la implantacién de nuevas redes
de fibra 6ptica en sustitucién de las redes de cobre trenzado y

las redes coaxiales, la digitalizacién (impacto en la produccion)

y compresién digital de las imégenes. A estos tres factores pue-
den asociarse los factores vinculados al almacenamiento, en una
y otra punta del modelo de comunicacién, y las limitaciones en la

&4 Qﬁhue]a,josé Luis. Op. cit.
8 Alvarez Monzoncillo, José Marfa. Op. cit., p. 81.
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presentacién vinculadas a criterios ergondmicos propios de cada
entorno, la computadora, los dispositivos méviles (especialmente
el celular) y el televisor.

Si bien los costos econémicos para un medio grifico pueden
no resultar condicionantes, pueden promover nuevas demandas
que, sin mejorar directamente el modelo de negocios, introduz-
can incrementos significativos de costos. El mantenimiento de la
relacién con los usuarios a través de Internet puede suponer un
esfuerzo econémico importante, a pesar de que se trata de una
inversién que se ha revelado muy eficaz para el marketing directo
y la fidelizacién. La actualizacién es uno de los factores de mayor
interés para el usuario. En el caso de los informativos, el usuario
asume rapidamente que en Internet tendrd acceso 24horasx7dias
a la informacién, siguiendo el modelo televisivo ya tradicional de
la CNN. Ademis, a la informacién transmedidtica —que ha supera-
do el medio original al que pertenecia— se debe afiadir el costo de
la produccién de informacién con otros niveles de profundizacién
y de los servicios de participacién que, sin reemplazar, actualizan
el concepto de carta de lectores, como los foros, los chats y los
blogs. La actualizacién de los contenidos asi como la ventaja com-
petitiva de una profundizacién selectiva y personalizada conllevan
costos significativos para una estrategia de desarrollo en Internet.
Ademds, los contenidos deben en general adecuarse al dispositivo
de recepcién y esta adaptacién lleva un costo, aun cuando se traba-
Jja para que los contenidos se adapten flexible y automaticamente
al soporte (pantalla de computadora, PDA, pantalla de teléfono
celular, etc.). Los textos, como las imagenes, responden a medios
ajenos al soporte luminico de la pantalla de proximidad y para
que sean gestionados y se encuentren legibles y accesibles para la
audiencia en computadoras, deben ser adaptados. Debe incluir-
se también el costo del empaquetado en el caso del video digital.
Cabe recordar que la industria ya ha experimentado los costos de
transformacién a otro soporte, cuando se introdujo el DVD con un
relativo bajo costo, en el que podfan incluirse contenidos extras,
biografias, etc. No caben dudas de que de esa encrucijada digital,
la industria ha salido fortalecida.

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

En la estructura de decisiones multicriterios que intervienen en
el establecimiento de los vinculos entre TV e Internet destacan las
barreras tecnolégicas, resultando un factor determinante para la
evaluacién de plazos y los consecuentes cdlculos de rentabilidad de
cualquier servicio interactivo audiovisual.®

Sparks evalué el impacto de Internet en los medios en términos
de rivalidad:

% Lareferencia no incluye el audio como objeto comercializable auténomamente. Las
experiencias han demostrado que la distribucién y la recepcién es técnicamente
satisfactoria y que, mds alld del resultado de Napster como empresa y como
experiencia “alternativa”, la toma de conciencia de la industria discogrifica
en plena crisis (en 2004, las empresas discogrificas tuvieron un volumen de
facturacién 12,6% menor que el afio anterior, en Espafia) (Fuente Promuscae
citado en http:/fwww.elmundo.es/navegante/2005/01/24/cultura/1 106580391 .html)
es uno de los factores determinantes del posible desarrollo futuro. Los usuarios
contintian utilizando aplicaciones de comunicacién peer-fo-peer bajo la misma
idea gue, aunque con variantes, tienen igual repercusion en la industria. En
diciembre de 2000, Napster habia llegado a un acuerdo con BMG que no prosperé
efectivamente. BMG proporcionaba su catédlogo -uno de los masamplios del mundo
discogrifico-y Napster los comercializarfa a 4,95 délares mensuales evitando la
copia ilegal mediante nuevos dispositivos técnicos. En junio de 2001, Napster
llegé a un acuerdo con MusicNet, una plataforma comiin entre AOL Time Warner,
EMI, BMG y RealNetwork para distribuir la musica de estas compafifas contra
una comisién (http://www.expansiondirecto.com/edicion/noticia/0,2458,22966,00.
html). La industria musical ha descubierto que existe en el mundo de la convergencia
un nicho de desarrollo comercial muy prometedor. En el MIDEM celebrado
en Cannes en enero de 2005 quedé en evidencia que el mercado de muisicas y
ring tones para teléfonos méviles comienza a rendir sus frutos. Sélo en Espaiia se
vendieron en 2004 78 millones de euros (http:/www.midem.com). Ademds, ha
comenzado en EE.UU. con fuerza la venta masiva de una nueva tarjeta musical
(formato MMC) que se incorpora a los teléfonos méviles y contiene las musicas que
antes se vendfan en formato CD. Por otro lado, en este mismo mercado, segiin la
Federacién Fonografica Internacional, las ventas de musica digital supuso en 2004
el 1,5% del total de ventas. En EE.UU., las ventas de las discograficas aumentaron
un 3% destacando especialmente el progreso de la venta de canciones en linea
(http://www.laopiniondigital.com/negocios/?rkey=00050126115404719512). En
2004, la facturacién por descargas de msicas via IP y telefonfa mévil se multiplicé
por 10 en relacién con el afio anterior. Fuente: IFPI. http:/fwww.infobaeprofesional.
com/interior/index.php?p=nota&idx=12253.

123


http://www.eXpansiondirecto.com/edicionlnoticiaJO.2458.22966.00.
http://www.midem.com.
http://httpJ/www.laopiniondigital.com/negocio
http://www.infobaeprofesional.

124 | RogerTo lGArRZA

Medio Fuente de Demanda de| Fuente de Proximidad | Amenaza
ingresos off | compresién | ingresos on de amenaza | comercial
line / ancho de |line

banda
4 |En salas de Entradas Muy alta Venta al por | Distante Baja
= |cine menor
-
& |Alguiler  |Cuotade |Ala Venta al por | Cercana Baja
video alquiler menor

Venta video | Venta al por | Alta Venta al por | Cercana Baja
menor menor

Multidifu- | Venta al por Alta Venta al por | Distante Baja

sién mayor menor

Comercial | Venta al por | Baja Venta al por | Presente Baja
menor menor

Tv|Gratuita | Publicidad | Alta Publicidad | Presente Media

Suscripcién | Cuota Alta + transac- | Presente Media
regular ciones:

Pay per view | Cuota Alwa +cuota Presente Media
ocasional ocasional

Amenaza comercial: grado en el que la evolucién on line amenaza lus fuentes de ingresos
de los medios off line. Proximidad de amenaza: momenlo en que el impacio de Internel es
significativo.”

Las tecnologfas de Internet ofrecen facilidades que promueven nue-
vas oportunidades, facilidades que sélo se encuentran parcialmente o
1o se encuentran en el universo de los medios tradicionales. Asimismo,
la interactividad de la red ofrece métodos mds eficientes para vincular
estrechamente la publicidad, los intereses del consumidor y la com-
pra.®® En general, las tecnologfas de Internet se encuentran maduras

© Sparks, Colin. Op. cit,, en Vidal Beneyto, José (dir:) La ventana global. Taurus.
Madrid, 2002, p. 93.

63 Las campafias denominadas interactivas en la TV tradicional suelen implemen-
tarse a través de tres modalidades diferentes: a) el teléfono mévil a través del cual
el usuario envia un mensaje SMS por el que abona un servicio al operador de te-
lefonfa mévil y a la agendia a la que pertenece el contenido del juego, promocién
0 encuesta; b) comunicindose a un niimero telefénico de pago; ¢) accediendo al
sitio web del programa o al hol site del producto en promocién; d) una solucién
hibrida, que combina varias de las mencionadas. La incipiente idtv propone ca-
pacidades interactivas que le permiten al usuario enviar un retorno manteniendo
como Gnico dispositivo de interaccién el control remoto, que en algunos casos
resulta ser algo més sofisticado que el control remoto tradicional. De todas mane-

| anias
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para aportar valor a cualquier campafa de marketing, en particular
porque proveen herramientas de trazabilidad capaces de orientar a los
publicistas segiin datos del consumo individual y personalizado.

Las nuevas formas de distribucién de material audiovisual afec-
tan los modelos de logfstica actuales. El incremento de las ventas de
productos (libros, equipamiento e insumos de informadtica, regalos,
etc.) por Internet no es significativo en términos relativos frente al
proceso exponencial de fluidez en los intercambios comerciales glo-
bales. Sin embargo, el efecto resulta ms significativo para el usuario,
que mediante estas transacciones percibe la naturaleza global del
medio Internet. Es de suponer que si las estadsticas del e-commerce
contintian con la misma tendencia, la demanda creciente de usua-
rios situados fuera del alcance de las organizaciones de logistica a
escala nacional demande redes a nivel mundial capaces de absorber
ese incremento en el trafico empresa—umario, que se adiciona al cre-
ciente desarrollo del comercio interempresarial internacional %

Internet también introduce una variable temporal vinculada a un
uso que en los modelos de negocios de los medios audiovisuales tra-
dicionales no existe. En Internet, el tiempo durante el cual se haré
uso del producto o servicio podria ser una variable determinante del
precio. Por otro lado, mientras que los sistemas de anticopiado de los
DVDs resisten mejor la copia hogarefia,” la disponibilidad en alqui-
ler o venta de contenidos audiovisuales a través de Internet suscita
inquietudes sobre el control del material en términos de derechos de

propiedad intelectual, de reproduccién y de comunicacién publica.

ras, el retorno s6lo resulta posible en el caso de la televisién hertziana o satelital
a través de una conexién cableada, como la linea telefénica, que no se evidencia
durante la actividad dialogica.

® Desde finales de los afios 90, las grandes compaiiias de mensajerfa y transporte de
mercancias en general han desplegado una estrategia de adquisiciones y alianzas
en todos los continentes para construir redes globales.

~101 o5 DVDs de una capacidad de 8,5 gigabytes son utitizados sisteméticamente

como soporte para la distribucién de peliculas aunque el contenido requiera
s6loun DVD de 4,7 gigabytes. Esto se debe a que resulta imposible técnicamente
proceder al copiado de los DVDs de 8,5 gb, sin un proceso de recodificacién/
recompresién (ripping). Esta manipulacién puede hacerse con tecnologia
blanda que puede ser obtenida sin mayor dificultad en la red. Si su uso es ain
marginal, esto se debe a que exige competencias técnicas avanzadas que un
niimero escaso de usuarios posee.
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Una de las maneras de reforzar las politicas de preservacién de los
derechos es actuar con una garantia anticipada. Se trata de establecer
un gravamen a la presunta copia que se aplica por anticipado en la
venta del soporte virgen. Por ejemplo, una tasa fiscal sobre el soporte
fisico virgen, DVD y CD-ROM, que ya se aplica varios pafses.” Lo
recaudado engrosa las arcas de las organizaciones de gestién colectiva
de los derechos. Pero si bien pudo servir como paliativo, representa
una solucién transitoria. Por un lado, no distingue los contenidos co-
piados de los contenidos producidos por el propio usuario ademis
de actuar sobre el volumen total del contenedor (el disco) y no sobre
el volumen efectivamente utilizado (solo una parte reducida de los
discos es utilizada). Y sobre todo, ese tipo de soporte deja de tener el
uso intensivo que tuvo hasta los 90 cuando irrumpieron los soportes
de memoria flash, en especial los reproductores MP3 tan populares
actualmente. Si se pretende continuar con esta politica, es evidente
que deberd trasladarse el impuesto a otros soportes y la cadena puede
no tener fin. Deben buscarse otras alternativas.

Por otro lado, a diferencia del mundo off line, donde cada medio
ofrece escasa segmentacion de piiblicos trabajando bajo un modelo
1-n, en Internet todos los medios disputan tedricamente el espacio
comercial bajo un modelo 1-1.

Ahora bien, las formas de produccién de las industrias culturales
que operan de forma editorial o de flujo difieren de las de los sec-
tores tecnolégicos (telecomunicaciones e informitica), acomodados
a una l6gica de servicio. Esta diferencia es uno de los factores que
demoran la convergencia. La industria de la electrénica y de las tele-
comunicaciones nunca se habian preocupado por los contenidos que
trataban y que fluidamente circulaban por sus dispositivos y redes.
Las empresas de software y las de hardware, a pesar de mantener vin-

7' En Espafia, el ] de septiembre de 2003 entré en vigencia una nueva tasa sobre
los soportes digitales CD-R(W) y DVD-R(I). Tiene como finalidad sostener
mediante una recaudacién anticipada, prepaga y compulsiva la produccién
dlsgogréﬁca y audiovisual. Para ello, y ante el hecho de no poder distinguir
aprioristicamente la funcién que el usuario le dard al soporte ~copia de archivos
d_e seguridad de contenidos propios o copia ilegal de material audiovisual o
discogrifico-, ni el volumen efectivo que utilizard, la tasa penaliza al conjunto de
usuarios indiscriminadamente.

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

culos estrechos de convivencia ajustindose mutuamente a los estan-
dares de la propia industria, han nacido y se han desarrollado en la
connivencia (los avances de una favorecen los negocios de la otra y
viceversa), y han obtenido grandes beneficios por vias separadas.

En Europa, la separacién fundamental para la convergencia es la
separacién entre la l6gica de la economia y la l6gica de la cultura,”
una separacién que estd relacionada con conceptos muy arraigados
entre los referentes europeos de las industrias culturales, con la ex-
cepcién de la 16gica britdnica. La televisién en Europa sigue vincula-
da a “un servicio publico endémico”, que no ofrece un contenido “al-
ternativo” a la via comercial y se anida con cierto facilismo entre las
reglas de mercado que mds y mejor le convienen, como el caso de la
televisién piblica espafiola o francesa. En el caso espaiiol, la televi-
sién publica ha sido lider indiscutible de la audiencia nacional hasta
2004 y continua entre las lideres. Es financiada por contribuyentes
que pagan doble para ver lo mismo, o algo muy similar, a lo que les
ofrecen los canales comerciales, con el agravante de las influencias
politicas que se ciernen deliberadamente sobre un servicio que no
goza en el imaginario colectivo de la representacién de imparciali-
dad y prestigio que sostiene la BBC. En Espana, al igual que en otros
paises europeos, las audiencias pagan impuestos y pagan recibiendo
publicidad.” El caso europeo, con todas las diferencias que lo dis-

" Flichy, B Una historia de la comunicacion moderna. Gustavo Gili. Barcelona, 1993.
Citado en Alvarez Monzoncillo, José Marfa. Op. cit., p. 9.

S En 2004, TVE, que es financiada por los presupuestos del Estado y que presentaba
una deuda consolidada de cerca de 6.000 millones de euros, capturaba el 17,3%
de la publicidad televisiva. Su posicién en el share global, al igual que otras
televisiones estatales de paises europeos, es de liderazgo casi ininterrumpido. Este
liderazgo se ve sometido a los avatares de un mercado cada dfa mds competitivo,
diversificado y sofisticado. Desde la incorporacién de las televisiones auton6micas
en los afios 80 y luego con el advenimiento de las televisiones privadas nacionales,
TVE ha comenzado a perder cuota de pantalla. Ya en 2004, Telecinco se quedd
con el liderazgo de audiencia (22,1%) y TVE alcanzaba las cifras mds bajas de su
historia (21,4%). Por otra parte, los ingresos de TVE se traducen en una subvencién
encubierta del cine espafiol, dado que TVE financia producciones locales con un
22% mis de lo que marca la ley como minimo obligatorio de inversién de las
cadenas de televisién en el desarrollo del cine. En 2004, los 37 millones de euros
que invirtié en cine representaron las dos terceras partes de la inversién de las
televisiones en el desarrollo del cine local. Fuente: Diario de Noticias. Navarra, 26
de enero de 2005.
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tancian de las estrategias de convergencia en Estados Unidos, estd
sujeto a las mismas leyes generales acerca de la trayectoria y visién
de los sectores industriales.

Aproximacion a la nocion de television enriquecida

Es conveniente recordar, antes de pi"oseguir, la distincién entre
“usos” y “servicios”. En este marco, debe entenderse “servicio” como
la prestacién a la que accede el usuario al final de cada capilar de
una red. El término “usos” concierne a la apropiacién (raramente
sujeta a una prediccién cierta) de los servicios por parte de los usua-
rios ¥, en ciertos casos, es inclusivo de la influencia que ejerce sobre
el entorno de éstos.”

Como lo he afirmado anteriormente, las tecnologias de Internet
producen un impacto tanto en los procesos de produccién como en
los de distribucién de contenidos y su influencia en los modelos em-
presariales de corte tradicional basados en el broadcast se desarrolla
de diversas maneras. En todos los casos, los productores de conte-
nidos y los difusores han creido indispensable emplear Internet no
sélo para divulgar su oferta como si este nuevo medio de interco-
nexién fuese un espacio permanente de publicidad y promocién,
sino porque encontraban que era la forma de brindar més contenido
a los usuarios con un costo relativamente bajo frente a los costos del
broadcast. Complementar, incluso ampliar contenido en Internet, re-
sulta facil para cualquier compaiifa audiovisual.

Estas estrategias interpretaban que la fidelizacién podfa incre-
mentarse mediante la creacién de concursos interactivos, encuestas
en linea y algunos foros de discusién. La implantacién de escasas
iniciativas de comercio electrénico mostraban en una primera eta-
pa el poco interés en rentabilizar estas estrategias con la venta de
productos derivados. Pero con un contenido fundado esencialmente
en las emisiones difundidas, el niimero de visitas (y por lo tanto el

" Bourdier, Jean-Charles. Op. cit., p. 17.
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apoyo de los anunciantes) quedaba relativamente limitado, alejando
los resultados de las expectativas de rentabilizacién. Esta aproxima-
cién, que fue précticamente en algiin momento el lugar comtn de
casi todos los difusores, parece hoy reservada sélo a aquellos menos
motivados.”

Todos parecen aceptar ligeras modificaciones en las reglas de
juego, aun sin admitir un cambio de paradigma. Aunque la mayo-
rfa reconoce que los modelos de televisién tradicional requieren
una evolucién para salir del impasse y que una de las formas de
hacerlo es incorporar servicios y valor agregado, las experiencias
difieren notoriamente. De ahi que se formulen diferentes estra-
tegias, desde aquella que sostiene que la salida estd en la misma
pantalla de televisién y que incluso promueven la factibilidad de
una televisién interactiva para dentro de pocos afios, hasta aque-
llos que consideran que la clave es la articulacién de medios, ya
sean tradicionales o nuevos.

Pero mientras tanto, la idea de enriquecer el modelo de televi-
sion ha ido ganando terreno, la que suele concretarse incrementan-
do el valor de la difusién con servicios adicionales. En una primera
aproximacién genérica, puede aceptarse la siguiente definicién: “los
servicios avanzados de television (enhanced broadcasting) suponen la
distribucién de aplicaciones junto con la programacién audiovisual
tradicional que permiten un modelo de interactividad que se desa-
rrolla en el receptor del usuario, o interactividad local, sin requerir,

por tanto, un canal de retorno con el proveedor de servicios”.™

.

Sin embargo, esta definicién impone desde el principio una res-
triccién a la dimensién interactiva de la expresién genérica “enri-
quecimiento” que no se ajusta con la prictica generalizada. La ac-
cién sumativa y articulada de servicios y aplicaciones soportadas por

5 CSAM Consortium multimedia. Quand Internel prend lanlenne. Consultado
en http:,f/www.csam.pc.ca!FR!st?/pdf/veille—tele.pdf el 20 de enero de 2002.
Montreal, 2000, p. 22.

% CAC Consell de I'Audiovisual de Catalunya y CMT Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones. La lelevision digital terrenal en Espana. Situacion y tendencias.
Julio de 2002, pp.125-138.


http://hltp:ffwww.csam.pc.calFRlfs07fpdf/veille.te1e.pdf
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otros canales con la finalidad de agregar valor al servicio de televi-
sién es una modalidad frecuentemente practicada y a la que puede
considerarse también como televisién enriquecida. De hecho, hay
exhaustivas compilaciones sobre las diferentes practicas vinculadas
con la interactividad de la televisién que intentan contribuir a una
taxonomia.”

Por lo tanto, propongo aplicar el concepto “enriquecimiento” de
manera genérica a las siguientes dos modalidades:

- En pantalla (de televisién): los servicios adicionales al igual que
los contenidos de ampliacién o profundizacién son visualizados
a través del mismo soporte, la televisién. Denominaré esta mo-
dalidad in-screenTV '

- Fuera de pantalla (de televisién): los servicios y contenidos adi-
cionales estdn accesibles, al menos en parte, a través de otro me-
dios. Denominaré esta modalidad out-screenTV

La prictica corriente de la primera modalidad asume que la interac-
tividad de algunos de los servicios requiere un canal de retorno separa-
do, lo que supone un componente ajeno provisto por alguna tecnologia
disponible de acceso a redes, pero la interaccién y los resultados de la
interaccién se llevan a cabo en la misma pantalla del televisor. Con la di-
versificacién de soluciones de acceso al bucle de abonado que brindan
las infraestructuras de telecomunicacién, en principio cualquier tipo de
canal de retorno puede ser contemplado: red telefénica basica, redes de
telefonfa mévil, las redes xDSL, u otras (RTB, RDSI, LMDS, GSM, etc.).
Con el apoyo de estas otras infraestructuras de telecomunicacién, las
posibilidades de interactividad se multiplican, abriendo asf una amplia
gama de nuevos servicios y aplicaciones.

" Swedlow distingue:

- soluciones hardware: Digital Set-top Box DSTB, Digital Video Recorders DVR (que
denomina TV personalizada y timeshifting); :

- aplicaciones: Electronic Programming Guide;

- tipos de televisién: Enhanced TV, HiperVideo (sobre Internet), TV individualizada,
TV sincronizada (sobre Internet), Video-on-demand.

Swedlow, Tracey. Op. cit.
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Esta interactividad puede materializarse a través de un canal de
retorno:

- no evidenciado, como en el caso de un cablemodem instalado
por el mismo operador de cable por tnica vez, sin que requiera
del usuario ninguna intervencién fuera del uso a los fines de la
interactividad;

- evidenciado, cuando la interactividad requiere que el usuario
emplee otro medio de interconexién y el usuario es explicita-
mente involucrado en la actividad de establecer la comunicacién
por ese otro canal, como es el caso del teléfono mévil para enviar
mensajes SMS. .

Actualmente se encuentra muy divulgada la modalidad de in-
terpelar a la audiencia de los programas en vivo respecto de algtin
tema tratado o a tratarse en el platé, solicitandoles que respondan
enviando un mensaje corto SMS. Una componente técnica del siste-
ma recibe el contenido del mensaje y lo muestra al pie de la pantalla
sin ninguna intervencién humana después de haber constatado por
medio de algunos filtros que el mensaje no contiene ciertas cade-
nas de letras que podrian resultar ofensivas para la audiencia.”™ Esta
configuracién TV+SMS produce en realidad un efecto de eco, es
decir que la pantalla se transforma en un front-end sobre el cual se
impregna la informacién producida remotamente por el usuario y
que a la vez provoca nuevos mensajes elaborados por otros usuarios.
Se incorporan a la pantalla estos contenidos sin producir interrup-
ciones en el mensaje lineal de la emisién. Ademas, es un modo de
diversificar los ingresos del programa dado que los mensajes SMS
pueden estar tarifados de manera que los usuarios pagan un precio
superior por llamado al igual que los niimeros especiales para las
tele-encuestas.

® TVC Multimedia, en Barcelona, ha sido pionera en Europa en el desarrollo de
estas tecniologias, y ha provisto soluciones para las televisiones portuguesas y
suizas.
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Una segunda desagregacién consistirfa en distinguir dentro de la
segunda modalidad las propuestas segin si los contenidos son:

A Movilidad (3)

Personalizacién (1)

—» Inmediatez (2)

- personalizados o masivos,
- de acceso inmediato o diferido,
- recepcionados en terminales méviles o fijos.

La primera variable identifica el grado de personalizacién: los
contenidos y servicios son personalizados bajo la demanda del usua-
rio, o en funcién del perfil, estilo, caracteristicas, etc., que el sistema
tiene registrados del usuario, o de otros pardmetros predetermina-
dos por el propio usuario. La segunda (inmediatez) valora la dispo-
nibilidad de los contenidos y servicios, es decir si éstos estan dispo-
nibles inmediatamente o de manera diferida. La tercera (movilidad)
sefiala el tipo de dispositivo al que serd transmitido el contenido o
en el cual el usuario podr recibir el servicio (telefonia moévil, PDAs
y ordenadores o puestos de televisién). Por ejemplo, en respuesta a
la interrogacién de una base datos de conocimientos vinculada con
los contenidos que €l usuario visionaba en la pantalla del televisor, los
contenidos son enviados al teléfono mévil multimedia del usuario,
quien utiliza la pantalla del dispositivo de recepcién para visionarlos.

Puede conformarse asi un sistema referencial en el cual repre-
sentar tridimensionalmente cada caso segtin el grado de: movilidad,
inmediatez y personalizacién.

Una manera diferente de categorizar la interactividad en televi-
sién es distinguir la capacidad del usuario para incidir en el programa
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gracias a las facilidades que le provee la interactividad, incluyendo
las de “guionizacién” y “realizacién”, y en qué medida los servicios
personalizados pueden presentarse €n un formato pantalla de natu-

raleza audiovisual:"
- Programas de television que 1.0 SO0 modificados por la interactividad

Cuando los programas estin grabados y la interactividad es pa-
ralela al show y no altera de ningtin modo el contenido. Pertenecen
a esta categoria todos los programas que son enriquecidos con con-
tenidos en un web site en paralelo durante la transmisién o mas tar-
de. E1 web site puede proveer mas informacién, promover la venta
de productos, ofrecer la posibilidad de concursar o participar de
un concurso televisivo, o incluso presentar otros contenidos audio-
visuales.®

- Programas que son modificados por la interactividad

Aplica un concepto bien conocido de los medios, originalmente
empleado en la radio con las llamadas entrantes de los oyentes y
muy divulgado en los shows televisivos en vivo. La audiencia envia
mensajes, en directo (por ejemplo telefénico) o diferido (grabado
en un mail-voice, por ejemplo), incluso enviados por correo elec-
trénico u otro medio, y el conductor interactia con la audiencia a
partir del mensaje recibido. Entre otros soportes puede emplearse
el teléfono movil (mensajes SMS) o un website dedicado a tal efecto.
Entre la accién del usuario y el efecto sobre el show puede haber un
diferimiento de corta duracién, con una cierta ilusién de inmedia-
tez. La participacién de la audiencia en la toma de decisiones afecta
el guién, aun cuando estd optando entre diferentes vias propues-
tas, como puede ser la eleccién de un candidato en un 7eality show.
Una posible extension consistirfa en transferir a la televisién y en

_otra escala los videojuegos multiusuarios que se juegan en red por

™ TTVI Interactive Television International. Categorias de interactividad en television.
The International Academy of Television Arts and Sciences Foundation. Consultado
en http:]Iww.iemmys.tvfitvi/message_boards.hunl el 21 de septiembre de 2003.

® Un caso tipico es el programa Quién quiere ser ‘millonario, que ofrecia la posibilidad
de participar via website. .
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Internet. Por ejemplo, puede construirse un guién de interactividad
sobre la base de un episodio entre dos grupos en conflicto. Para los
Jjugadores, la interactividad se expresa en la misma forma que inte-
ractian, y para los que no juegan se trata de un show del que quieren
conocer el desarrollo y el desenlace.

- Contenidos ensamblados por el usuario a partir de diferentes sefiales prove-
nientes de una o varias fuentes

La idea consiste en proveer al usuario las facilidades para decidir
como componer en pantalla un ensamblado de diferentes secuen-
cias provistas por diferentes fuentes (por ejemplo, n cimaras) que
transmiten informacién sobre diferentes aspectos del mismo objeto
o incluso objetos diferentes con alguna vinculacién significativa para
el usuario. El decide sobre la simultaneidad y la secuenciacién de
las imdgenes. Fundada en requerimientos tecnoldgicos avanzados, se
trata de un campo en exploracién para aplicaciones diversas, tanto
para el gran publico (por ejemplo las transmisiones de deportes)
como para colectivos pequenios (las operaciones quirtrgicas para la
formacién a distancia).

- Servicios interactivos que pueden transformarse eventualmente en eventos/
programas de television

Se trata del resultado de la transposicién de servicios perso-
nalizables, como los informes del tiempo o del transito, la infor-
macién sobre la bolsa o las apuestas, en eventos televisivos, en
una presentacién audiovisual que los distingue de la informacién
de tipo videotexto. Esto es factible al incrementarse la capacidad
de producir autométicamente contenidos compuestos de anima-
ciones computarizadas y de imdgenes capturadas en funcién del

estado de situacién de una serie de variables en un momento
dado.®

' TVC Multimedia y SAM (destinada a la provisién de informacién meteoroldgica),
dos empresas de la Corporacién Catalana de Radio y Televisi6n, han desarrollado
una serie de aplicaciones personalizables destinadas tanto a usuarios de television
como de teléfonos méviles y GPS.
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La idea de “enriquecer” la televisién puede introducir pro-
fundas modificaciones en las estrategias publicitarias®® debido a
la posibilidad de capturar de inmediato los impulsos de la au-
diencia de manera individualizada. La idea de una mds efecti-
va publicidad se sustenta en la posibilidad de interactuar con el
usuario de manera préxima, en términos temporales, de forma
que el principio aplicado en Internet de clic and buy pueda ser
una realidad en la televisién.®® Como en la Web gracias al ¢lic, esta
interactividad reducirfa el ciclo de compra. El proceso sufriria
una desintermediacién. Ademds, proveeria una ventaja conside-
rable respecto de la promocién en pantalla televisiva segiin el
modelo tradicional, al asociar spof publicitario de TV con progra-
ma y minisite o hotsite, todo sobre el mismo terminal, sin recurrir
a un medio diferente para el retorno. “No hay ruptura entre la
demostracién y la investigacién de informaciones complementa-
rias, el impulso de compra puede de esa forma ser fuertemente
estimulado.”®*

TN

8 Segiinunestudio de Yankee Group, las proyecciones muestran que a finales de 2005
habrfa mds hogares europeos (81,2 millones) con posibilidad de acceder a servicios
interactivos que hogares equipados con ordenadores personales (80,6). Consultado
en http://www.thetuckshop.com/mednews.php3?page=1&article=4622 el 10 de
febrero de 2002. Si bien este estudio hablaba de hogares “con la posibilidad”
(técnica) y, por lo tanto, no debe entenderse que se trataba de valores realmente
alcanzables, resalta el discurso particularmente positivo de este tipo de estudios
prospectivos.

3 Ver casos en http://www.respondtv.com.

8 Meyer, Laurence. Télévision inleractive, markeling relationnel el commerce électronique:
opportunités et perspectives. Département Economie des Médias. IDATE. Toulouse,
16 de marzo de 2000.
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Las ventajas son evidentes cuando se consideran la posible seg-
mentacién one-to-few, la posibilidad de adecuacién del binomio
mensaje-entorno, la medicién de contactos, la informacién que
puede nutrir la base de conocimientos del producto-marca-empre-
sa y la capacidad de interaccién con una audiencia cualitativamen-
te analizada.®

La capacidad de interactividad permite adaptar la publicidad a
las necesidades del cliente, ayudar a fidelizarlo de manera durable
o incluso detectar, identificar y privilegiar los clientes més rentables.
Se hace evidente la capacidad para soportar estrategias de marke-
ting relacional, con objetivos que pueden ser alcanzados gracias al
empleo combinado de instrumentos.®

Aunque la situacién estd cambiando, la televisién mantiene un
capital de confianza que la distingue respecto de Internet. No so-
lamente provee referencias y puntos de anclaje social, sino que el
pacto de lectura se funda en interlocutores que gozan de notoriedad
y cierto prestigio, ausentes corporalmente en Internet, cuyo modelo

% Ta publicidad ha sido uno de los servicios pioneros de la itv. Uno de los
primeros anuncios fue el de "Open-Up" de Nescafé emitido en Espafa por
Via Digital a fines de 1999, que generé un-indice de respuesta del 26%. De
todas maneras, es conveniente resaltar que, con el aumento de la oferta de
programacién, bisicamente producida por la incorporacién de las TDT, se
producird una fragmentacién mayor del piiblico televidente, de la que podria
resultar una disminucién de los ingresos por ese concepto al distribuir entre
mis fuentes los ingresos por publicidad. Ademds de las dos categorias de
ingresos conocidas ~los generados por la emisién de publicidad (canales en
abierto) y los provenientes de los abonos y el pay-per-view, en el caso de los
canales de pago o televisién codificada~, pueden imaginarse también sistemas
mixtos. “En cualquier caso, cabe prever que la publicidad interactiva se ird
asentando e ird modificando el actual sistema de ingresos. La interactividad
de la TDT por si misma ird cambiando la forma de medir la audiencia, lo que
afectard los ingresos por publicidad. Por lo que respecta a los canales de pago,
nuevas formas de codificacién (por ejemplo, media pantalla), combinadas con
publicidad especifica (personalizada, temporizada, etc.) facilitarin diversas
combinaciones de pago-servidumbre para acceder a los contenidos.” CAC
Consell de I'Audiovisual de Catalunya y CMT Comisién del Mercado de las
Telecornunicaciones. Op. cit., pp. 11-15.

8 Meyer, Laurence. Op. cit.
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estd mas identificado con el pacto de lectura que mantienen los pe-
ri6dicos con sus lectores. Ademds, la televisién es un servicio al que
se accede mediante un contrato con un proveedor (operador de la
plataforma de acceso) cuya relacién suele perdurar.

Cuando el enriquecimiento se produce siguiendo la primera cate-
goria denominada genéricamente in-screenTV, el resultado puede de-
nominarse “televisién digital interactiva”. Mientras que la TV digital
puede ser considerada una evolucién tecnolégica, la TV interactiva
representa mds bien una evolucién conceptual y de usos, similar a la
transiciéon a la TV de pago, o incluso antes, con la llegada de la TV
multicanal. -

Esto se debe a que, aprovechando las capacidades tecnolé6gicas
disponibles en la TV digital y sus capacidades para integrar alguna
forma de comunicacién bidireccional, ofrece una experiencia distin-
ta de participar, induciendo a la actividad.

Cabe recordar cudles son los rasgos distintivos de esta etapa digi-
tal en la evolucién de la TV. En la TV analégica, la imagen y sonido
se transforman en una sefal eléctrica que, después de ser adaptada
de manera conveniente, es transmitida de manera hertziana has-
ta los equipos de recepciéon que el usuario emplea para visionar el
contenido. :

Con la TV digital, la misma imagen y sonido es convertida a
informacién binaria, bits (1s y 0Os), que después de un proceso de
eliminacién de redundancias, y de compresién, son transmitidas por
diferentes medios (cable digital, satélite digital o digital terrestre)
utilizando técnicas digitales complejas de multiplexado, de mane-
ra que en el mismo espacio radioeléctrico se envian n sefiales di-
ferentes. Una vez en el destinatario, la sefial digital es convertida

en imigenes visualizables en la pantalla del televisor gracias a un
decodificador.

Existen diferentes modelos de televisién digital; cada uno de
ellos presenta caracteristicas técnicas diferentes respecto de los de-
mds, debido bisicamente al soporte empleado para transmitir la se-
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fial. Los atributos técnicos de cada modelo influyen ademas en el uso
de canales de retorno.

Modelo de TV digital®’

Operador de red Canal de retorno para la interactividad

por satélite Diferente del canal de difusién

Por el mismo canal

Diferente del canal de difusién

por cable

terrenal

por microondas Diferente del canal de difusién

El modelo de televisién digital terrestre (TDT) presenta las
mismas dificultades que otros modelos en cuanto al canal de re-
torno,® es decir que la interactividad requiere un canal suple-
mentario al ofrecido por el sistema de difusién. En ese sentido, la
televisién por cable es la Ginica capaz de ofrecer el canal de retor-
no sobre el mismo soporte, las demds requieren de otro soporte
(por ¢j. red telefénica) para que el usuario pueda interactuar con
el sistema.

El siguiente esquema plantea cémo se integran los servicios in-
teractivos con los contenidos programados en el escenario de las
televisiones digitales.

»

¥ Grupo Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién GTIC, Universidad
Politécnica de Madrid. Consultade en http:/fwww.gtic.ssrupm.es el 12 de mayo de
2003. :

% En Estados Unidos, donde la cobertura del cable es pricticamente completa
en las ciudades, cuando las carendias técnicas de la infraestrutura cableada no
permiten la bidireccionalidad, algunas soluciones emplean una astucia técnica
de la sefial analégica (la linea 21 del VBI) para ofrecer servicios interactivos. Pero
como la velocidad es muy lenta ~transmitir un grafico podria demandar largos
minutos—, emplean tecnologia localizada en el sitio del receptor de manera de
superponer al contenido audiovisual una popup que permite sumergirse en la Red
con tan sélo un dlic, utilizando para eso un canal de comunicacién diferente, por
ejemplo, el telefénico.
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———‘{?ewicios de TV Digital I—*

v
[ Servicios interactivos J

\
| Contenidos programados |

- free-to-air Servicios avanzados Serviclos avanzados no
- pay-TV ligados a programas ligados 2 pro
- pay-per-view v g

- video-on-demand ieonos)

“Walled garden” Acceso abierto a

internet
“Flowered garden” _ «

mmaa—

(?E)mo se ve, puede tratarse de servicios vinculados o no a la progra-
macién, que en este tltimo caso también se denominan auténomos
Estos a la vez pueden categorizarse segtn la tecnologfa empleada en:

- servicios tipo walled garden® (jardin fortificado), que consiste
en una solucién basada en programacién Java y con canal de
retorno separado,

- SErvicios tipo flowered garden (jardin florecido), que consisten en
una solucién hibrida basada en tecnologia IP/Java/HTML.

D.ependie_ndo de si se emplea o no el canal de retorno, existen
dos tipos de interactividad:

-I nteract{vidad local en la que sélo se usan datos emitidos en carrusel o en
canal dedicado, sin hacer uso del canal de retorno

_La informacién es enviada ciclicamente al receptor del usuario
quien podr4 disponer de facilidades de interactividad con los dispu:)i
sitivos locales instalados en su hogar (por ejemplo, podra acceder a
juegos monousuario sin envio de puntuacién, sistemas de blisqueda
de programacién o teletexto avanzado).

- Interactividad remota en la que se utiliza el canal de retorno

E] usuario puede hacer uso interactivo de la informacién residente
en los servidores que gestiona el operador, o de un tercero a través del
opergdor. mediante aplicaciones diversas (por ejemplo, t-commerce, i-
banka?mg, z_f-leaming, participacién en concursos, envio de informacién, ;:o—
municacién con otros usuarios, correo electrénico, juegos en red, etc.).

% Swedlow, Tracey. Op. cit.

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

Desde el punto de vista del modelo de negocios,” el equilibrio
depende de la combinatoria entre tres factores que permiten clasifi-
car los servicios y contenidos en tres tipos diferentes:

- servicios interactivos que paga €l proveedor (en algunos paises,
y dependiendo del tipo de transaccién, los bancos suelen hacerse
cargo del costo),

- servicios que paga el abonado a la demanda,

. servicios basicos que paga el suscriptor incluidos en el abono.

De la convergencia tecnolégicaa la convergencia de medios

En la convergencia, todos parecian buscar lo mismo y encontraron
algo diferente. Alvarez Monzoncillo consideraba que la convergencia
es un conjunto de expectativas: “Las empresas de informatica creen
que_van a encontrar Eldorado disefiando software para la conmutacién
digital; las empresas de electrénica creen que van a participar del ne-
gocio de los nuevos sOpOrtes, Jas nuevas pantallas y decodificadores;
las empresas de cable y telecomunicacién apuestan por los nuevos
servicios porque tienen fe en la demanda; y, por tiltimo, los producto-
res de contenidos piensan que todos los anteriores van a comprar sus
productos”.** Bill Gates decia en 1995 acerca de los planes de los sec-
tores mias tendenciosamente orientados 2 la convergencia que €stos
parecen similares desde la distancia pero, vistos en detalle, son muy
distintos: “Es algo parecido a la vieja historia de los ciegos y el elefan-
te. Cada uno de ellos habfa agarrado una parte diferente del elefante
y, a partir de esta pequefia porcion de informacién, habfan obtenido

conclusiones increibles y erroneas sobre el aspecto del animal”.®

Después de una etapa de amesetamiento que parecia desdibujar su
caracter de proceso, la convergencia ha ido despejando la incertidum-

% 12 clave reside en como la interactividad contribuye a generar modelos de ne-
gocios rentables que hagan olvidar el fracaso experimentado con los sistemnas
de teletextofvideotexto, los que, aunque utilizados por muchos usuarios, nunca
lograron desarrollarse tecnol6gicamente lo suficiente para crear ganancias.

a1 Alvarez Monzoncillo, José Marfa. Imdgenes de pago. Fragua. Madrid, 1997, p. 95.

w Gates, Bill. Camino al futuwro. McGraw Hill. Madrid, 1995, p. 226.
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Cambios en los usos de las tecnologfas IP

I Escenario zmterior—l

CL. Internet es un “metamedio” de informacién: basqueda de
informacién.

C2. Como medio de interconexién es asincrénico: el correo
electrénico es predominante.

HI. El tiempo de ocio es eldstico: no dejara de crecer.

N: “Pago por acceder a Internet”: Internet es considerado UN
medio.

Igambio de contexto]

Cl. Internet es un medio de interconexién sincrénico: ser es
comunicarse.

C2. Internet es EL medio para compartir contenidos: de
receptor a emisor.

C3. El espacio de ocio mediatico/tecnolégico muestra signos de
saturacién: efecto de la trilogfa radio, televisién y juegos offline
portatiles.

HI: La produccién colaborativa de contenidos crece
exponencialmente.

N: “No estoy predispuesto a pagar ‘mis’ por los contenidos
(ocio, entretenimiento, informacién), aunque todo depende de
cudnto™,

bre y los objetivos a mediano plazo parecen estar mejor definidos. La
cautela frente a los usos y los modelos de negocios sigue siendo ele-
vada. Pero con la incorporacién de los teenagers, nativos digitales que
convivieron casi tanto tiempo frente a la computadora como frente
al televisor, la historia de los fracasos pierde relevancia. Los nativos
digitales mejoran las estadisticas de cualquier negocio en Internet y
promueven una visién a mediano plazo mucho més optimista.

Ademids, la convergencia es un proceso més cultural y transme-
didtico que tecnolégico. La cultura de la convergencia es una cultura
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en la que la circulacién de informacién transciende los medios, en la
que el entretenimiento y la fruicién son trans-medios. Para disfiutar
plenamente de una historia, el usuario ve la pelicula, debate en foros
y blogs, juega con los videojuegos y lee los cémics. Recepciona los
contenidos y se involucra en intercambios comunicativos utilizando,
alternativamente, diversos dispositivos polifuncionales en los que se
integran textos, imégenes y audios.

¢Qué cambio se produjo? ¢Cémo salié del amesetamiento? En el
escenario anterior, Internet era considerado un “metamedio” de in-
formacién, esencialmente 1til en la biisqueda de informacién. En eso,
se distinguia claramente de cualquier otra opcién. Aportaba inmedia-
tez, diversidad y cobertura, contraste y facilidad de uso. Internet era
un medio de interconexién asincrénico. El uso del correo electrénico
se habia masificado. Entre todas las tecnologias de Internet, el correo
electréncio era predominante. En este escenario, el tiempo de ocio

- era eldstico y se consideraba que no dejarfa de crecer.* Desde el punto

de vista de los usuarios, Internet era considerado un medio, el meta-
medio. Los usuarios consideraban que “pagar por acceder a Internet”
era suficiente. En otros términos, no estaban dispuestos a pagar por
los contenidos accesibles a través de Internet.

El cambio que se produjo tiene que ver con los usos de las tec-
nologias IP. Internet ha comenzado a ser considerado un medio de
interconexién sincrénico. El més conveniente (tarifa plana, todo en
uno) para usuarios que consideran que viven bajo el paradigma de
“ser es comunicarse”. Ademds, Internet es EL medio para compartir
contenidos. El usuario-receptor aprovecha las condiciones que ofre-
ce la computadora y el medio para intercambiar roles, producir con-

% Afinales de los afios 90 hubo grandes debates acerca de cémo distribuir mejor
los tiempos de ocio y de trabajo en las sociedades modernas. La idea provenia
de la necesidad de reducir los niicleos duros de desopcupacién en Europa
continental y se pensaba que la mejor manera de llevarlo a cabo, al menos la
que nunca se habia practicado, era la de compartir el trabajo que habia. Con la
reduccién del tiempo laboral de unos se darfa cabida a los otros (desocupados).
Incluso se ensayaron varias estrategias, mas locales en Alemania y nacionales
en Francia.
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tenidos, intercambiar y distribuir conocimiento. Alternativamente
es productor y emisor. La produccién colaborativa de contenido;
crece exponencialmente. Al mismo tiempo, la industria asume que
el espacio de ocio medidtico/tecnolégico va camino a la saturacién.
El efecto de la trilogia radio, televisién y juegos offline portatiles
muesn;a signos de saturacién y la industria deberd competir cada
vez més con Internet. Mds contenido, para el mismo nimero de
usuarios, en el mismo tiempo. '

Los cambios provienen principalmente de los nativos digitales
y el nomadismo. E] dia de los teenagers tiene mas de 40 horas, no
lals 24 que tiene la jornada de los adultos inmigrantes digitales.
Simultdneamente usan varios dispositivos y estidn expuestos a varios
contenidos de diferente naturaleza. Usan Internet, chatean, envian
mensajes SMS y escuchan mdsica. Si las horas de exposicién sola-
padas se desagregan y alinean, viven muchas mas horas expuestos
a los medios que el promedio de los usuarios en la etapa anterior.
ITor otra parte, el nomadismo ciudadano aumenta. Los crecientes
tiempos de desplazamiento parecen no estar atin saturados respecto
de la exposicién y consumo mediatico, al menos no de manera indi-
v_icluada. Por eso, la telefonia celular despierta la idea de que en esos
tiempos los contenidos de ocio y entretenimiento pueden encontrar
mis adeptos.

Por otra parte, si bien los usuarios se resisten al cambio de re-
glas en Internet —el medio era gratuito, asf debe quedar—y afirman
“no estar predispuestos a pagar “mds” por los contenidos (ocio,
entretenimiento, informacién)” considerando que ya pagan por el
acceso a Internet, existe una limitada posibilidad de cambio en
la actitud frente al pago por los contenidos cuando introducen
una condicién: “... aunque todo depende de cudnto”. Finalmente
el cambio de escenario proviene de los medios de comunicacic’n;
tradicionales que adoptan definitivamente Internet y desarrollan
estrategias superadoras. Se involucran en el desarrollo de la in-
teractividad, incorporan y promueven el concepto, asumen la vo-
luntad de participacién de los usuarios. Los MCM se sittian en el
epicentro del proceso.

"
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o l.’.a"’
Industria informdtica

Los (nvevos) medios,
en la Convergencia

2006

La légica convergente se funda en la digitalizacion del procesa-
miento, almacenamiento, difusién y recepcién de la informacién y
en el tendido de redes de comunicaciones, de manera similar a las
redes eléctricas, para hacer llegar la informacién a todo lugar donde
se la necesite. La idea es que el abaratamiento del procesamiento,
almacenamiento, difusién y recepcién de la informacién debido a la
introduccién de las técnicas digitales y las redes de comunicaciones
capilares que llegan a todo lugar, aumentardn exponencialmente el
volumen y el acceso distribuido y remoto de contenidos para un ni-
mero de usuarios creciente de manera exponencial.

Digitalizados, convertidos en 1y 0, la voz, las imagenes y los
datos pueden ser soportados por las mismas tecnologias y sistemas
y transportados por las mismas redes. Todos los contenidos son bits.
Si todos los contenidos se manifiestan en apariencia diferente es
porque, al fin del recorrido, vuelven a convertirse en lo que eran al
inicio y la representacion es analoga a la del punto de inicio. Asi, por
ejemplo, la voz puede ser también transportada por el videocable y
el video por la red telefonica.

La l6gica tecnoldgica impacta en las l6gicas sectoriales que inter-
vienen en la convergencia. Las telecomunicaciones CONoOcen un pro-
ceso osmético creciente entre modos de transmisién. Diferenciadas,
segmentadas, las redes que transmiten en particular un tipo de in-
formacién (imagenes, sonidos, textos), se aproximan y se confun-
den gracias a la digitalizacién creciente de sefales. Todas pueden
interconectarse mediante computadoras. Estas pasaron de una fase
elitista a un uso masivo. En 1970, el 80% de las computadoras estaba
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localizado en un reducido niimero de grandes empresas y eran muy
costosas, de gran envergadura y usaban un lenguaje hermético ac-
cesible sélo para especialistas. En los 80, las PCs eran de bajo costo,
pequefia envergadura y el lenguaje que empleaban era asequible
para los usuarios finales de la informacién. Ahora son portitiles, se
conectan inalimbricamente a otros dispositivos y pueden almacenar
y reproducir todo tipo de contenidos. El factor comin en los cam-
bios sectoriales es la digitalizacién producida gracias al progreso en
los microprocesadores. La integracién en un chip de un nimero cre-
ciente de circuitos légicos les permite tomar millones de decisiones
simultineamente. El ratio densidad/precio de-estos componentes ha
dado un salto cuantitativo y el costo del procesamiento de la infor-
macién por unidad ha disminuido significativamente.

Pero el proceso de convergencia concierne otras légicas ademads
de la de origen tecnolégico descripta. En un primer nivel de analisis
podrian clasificarse evidencias y tendencias de la convergencia de
medios en cinco categorfas: las redes de telecomunicaciones y los
canales de distribucién, los terminales de recepcién (computadoras,
dispositivos méviles y teléfonos celulares, televisores y consolas de
videojuegos), los contenidos (sonido, video y datos), los servicios
agregados y las empresas. La desventaja de esta categorizacién es
que quedan opacadas al menos dos problematicas que requieren ser
entendidas en profundidad para aproximar un estado de la cues-
tién: a) las politicas de gobierno y las regulaciones y b) el comporta-
miento de los consumidores.

La verdadera complejidad del proceso puede ser mejor analiza-
da si se consideran los efectos y la evolucién en seis dimensiones:

I Politicas de gobiernc y regulaciones

Desarrollo comercial

Infraestructura

I_COntenido

[ Dispositivos

LConsumidores

VVVVVV
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=] Desarrollo comercial 5.8 >
Infraestructura 5.5 >

R

1 Contenido 5.2 >

Consumidores 4.4 >

Antellect Digital Convergence Council. Capitalising on Convergence. Delivering
value and driving growth in a digitally converged world. Londres, 2006. Consultado
en http://www.intellectuk.org/convergence el 8 de agosto de 2006.

La evolucién de estos factores responde a una doble dindamica. Por
un lado, una dindmica propia de cada factor y, por otro, de una dina-
mica de la sociedad a nivel de la unidad territorial, local, nacional o
regional. Esto hace que la evolucién pueda diferir mucho de un pais
a otro, incluso en entornos similares, como es el caso europeo. Si se
analiza la convergencia como un proceso, se distinguen tres etapas:

Convergencia 1.0 | La convergencia es Internet

Convergencia 2.0 El metamedio

Convergencia 3.0 Los nuevos medios sociales y la cuarta pantalia

\/


http://hup://www.intellecntk.org'convergenceel

Convergencia 1.0 La convergencia es Internet (desde 1998)

marcos juridicos son
nacionales y estdn
desajustados para
las reglas del nuevo
paradigma.

Los servicios de
acceso a Internet
estan fuera del
alcance de la
regulacién de las
prestaciones bdsicas
universales de
telecomunicaciones.
Existen marcos
regulatorios
diferentes para las
telecomunicaciones
y la distribucién

de contenido
audiovisual.

de la vieja economia
(no hacen falta los

medios de comunicacién

tradicionales, todos se

informardn libremente en|que ofrecen son

Internet).

Los intentos comerciales

de Televisién Digital
‘Terrestre no alcanzan a
despegar.

Los modelos de
negocios en Internet
estan sustentados en

la hipervinculacién
(clic through) circular.
Difieren de los demads
modelos basados en el

de soportar un
trdfico intenso
de contenidos.
Las velocidades

bajas.

En los paises en
los que estdn
desarrolladas,
las redes

de cable no
soportan una
velocidad
elevada.

reticencias por
la incertidumbre
respecto de

los usos. Falta
flexibilidad

en la cultura
organizacional
de los grandes
medios.

La produccién se
digitaliza.

La distribucién
(sobre todo la
que dominan

las majors) no

se adaptaa la
convergencia.

abono.

Se producen
megafusiones entre
conglomerados de
naturaleza diferente.

Los formatos,
unidades de
sentido, costos y
dispositivos son
diferentes.

Politicas de Desarrollo comercial |InfraestructuralContenidos Dispoitivos Consumidores
regulacién

Internet no Expectativa de una Las redes En Internet, los |Las computadoras {Como medio de
rgsponde a nueva economia en la telefénicas contenidos son  [personales interconexiéon usan
ningtin control que los nuevos negocios |no estdn en textuales. usan discos de Internet de modo
preestablecido. Los |desplazaran los negocios |condiciones Los MCM tienen [capacidad limitada

(frecuentemente
<10 gigabytes).
Los monitores son
de baja resolucién.
Las conectividad

conexiones dial-up.

asincrénico (e-mail).

La comunicacién mévil
es oral.

Los videojuegos son
off line.

Usan Internet para

se realiza mediante|buscar informacién.

VZ¥vD| OL¥380Y | gt
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Politicas de
regulacién

Convergencia 2.0 El metamedio (a partiv de 2002)

Desarrollo
comercial

Infraestructura

Contenidos

Dispositivos

Consumidores

Se fijan politicas
regulatorias convergentes.
Europa avanza en un
marco regulatorio
supranacional. Se
establecen plazos para

la implementacién de

la television digital y el
apagén analégico. Se

con la brecha digital.
Existen numerosas
convenciones para
homologar los metadatos.
En las controversias
internacionaless la OMPI
(Org. Mundial de la
Propiedad Intelectual)
ofrece un marco de
mediacion.

Las organizaciones de
gestién colectiva de
derechos descubren los

y se introducen tasas
(p-e. para la compra de
CDs) para compensar las
pérdidas por piraterfa.

efectos de la digitalizacién

Los modelos
de negocios
convergentes
estdn

la publicidad
y los abonos
(acceso a).
Los modelos

pautan politicas vinculadas|de negacios

en Internet
difieren y
siguen siendo
bisicamente
por
publicidad.
Las normas
técnicas y los
estindares
de industria
fortalecen
las barreras
de entrada
para nuevos

sustentados en

competidores.

Se lanza la TV digital.
Las empresas de
telecomunicaciones
introducen masivamente
la tecnologfa ADSL con
costos elevados para

el usuario, velocidades
limitadas y distribucién
territorial restringida a
los centros urbanos.

Los operadores de cable
concentran sus esfuerzos
en los usuarios de las
grandes ciudades con
poder adquisitivo alto.

[nternet es un metamedio.
En Internet, los contenidos|
son aun mayoritariamente
textuales. Los medios
informativos producen
contenidos noticiosos
(texto) para telefonia
maovil.

Los medios grificos pagos
pierden audiencia y se
desarrollan los periédicos
gratuitos.

Los MCM incorporan
versiones “en linea” mis
desarrolladas que usan
como herramienta de
fidelizacion y marketing
directo.

Los medios audiovisuales
amplian la informacién
con textos y servicios en
Internet.

Las computadoras
personales aumentan
su capacidad de
procesamiento y
dlmacenamiento.

Los discos tienen

una capacidad >20
gigabytes. Crecen las
conexiones a Internet

de una velocidad hasta
1 MB/s.

Se difunden
masivamente los
reproductores de musica
en formato MP3.

La penetracién de la
telefonia mavil crece a
tasas mds importantes
que cualquier otra
tecnologia anterior.

con banda ancha (ADSL)|buscar informacién.

Como medio de
interconexion (e-

mail y foros) [nternet
es asincrénico. Se
convierte poco a

poco en un medio de
intercambio (redes
peer-to-peer). Es usado
bdsicamente para

La TV es el medio
central en materia de
ocio y entretenimiento.
La gratuitad de las
versiones “en linea” de
los MCM incrementa la
lectura.

Explota el consumo

de mensajes SMS en
telefonia maévil.

Los videojuegos se usan
en grupo.

6L | 50103W 30 VIDNID¥IANCI V]
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y de los consumidores con
inentes. Se extiende la du-

6n para incluir més protecciones del copyright
racién de la proteccién de los derechos antes de que el contenido

En los préximos afios, esta tltima etapa podria adoptar las si-

on

la inte-
respecto,del pago por el acceso a la informaci

’

gay

los agregadores (Google y Yahoo) y los

than los conflictos entre los gobiernos y los lideres de
» en especial en informdtica, por la apertura del cédigo

la préctica del
globales sobre

6n en blogs, envio de material), espe-

por

, satélite) y por las operado-

, aumenta la penetracién de la prensa

- El modelo de tri(cuatri)player se extiende a todos los mercados

atuitos en papel y pagos

- El video on demand se instala como una préctica corriente en el
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- En Ia telefonfa mévil, los negocios de contenidos, mensajeria y
conectividad a Internet representan un porcentaje mayoritario
de la rentabilidad del negocio.

- El modelo de negocios predominante estd basado en soluciones
“amedida” y dindmicas (pueden cambiar en todo momento) que
conjugan publicidad, abono'y contenidos bajo demanda.

Infraestructura

- Las redes de acceso a Internet, especialmente las redes urbanas
publicas, se vuelven inaldmbricas.

- Las redes WiMax compiten con la telefonia celular para llama-
das locales.

- Aumenta la disponibilidad de software abierto.

- Los buscadores utilizan “agentes inteligentes” para recorrer la .

red anticipando el pedido del usuario.
Contenidos

- Las iméagenes de televisién estdn omnipresentes y son
multi-receptor (se ajustan a los diferentes dispositivos de recep-
cién como el celular, la computadora, la televisién).

- El negocio de la produccién y distribucién de contenidos, espe-
cialmente para dispositivos moviles, se desarrolla.

- Los periédicos ensayan otras formas de consulta en linea (simu-
lan la paginacién de la versién en papel, versiones para disposi-
tivos méviles con pantallas mis pequefias, impresiones con tinta
electrénica). ‘

- La industria de contenidos flexibiliza la oferta en funcién de
usos, tiempos, lugares y modelos de negocios compartidos (e-
commerce/t-commerce, publicidad interactiva).

- La industria utiliza metadatos para identificar los contenidos y
facilitar las bisquedas en la red.

Dispositivos

- La interactividad invade todos los dispositivos y crece fuerte-
mente la interoperabilidad entre ellos.
- En los hogares, se instalan redes hibridas que comparten dispo-

e

LA CONVERGENCIA DE MEDIOS

sitivos de diferente naturaleza (ocio, produccién, telefonia).

- El celular compite con las tarjetas de crédito en los micropagos.

- Los dispositivos méviles pueden reproducir misica.

- La computadora comparte el tiempo de ocio y de entreteni-
miento con la TV.

-La TV interactiva se desarrolla intensamente, en especial con el
uso de dispositivos de grabacién (PersonalVideoRecorders) y guias
automiticas de programacién personalizada.

Consumidores

- Los usuarios personalizan la recepci6n de contenidos: formato,
cantidad, tipo, frecuencia de actualizacién, tarifas.

-La TV y la radio se recepcionan desde cualquier dispositivo
mavil. :

- Los celulares (3° generacién) son el medio de conversacién
(texto y habla) mas usado.

- Los videojuegos se juegan en linea y en moviles.

- Se incrementa la producci6én propia de contenidos y la produc-
cién compartida en red.

- Aumenta el teletrabajo y se estabiliza el tiempo destinado al
ocio y al entretenimiento.

- Se incrementa fuertemente el consumo de las versiones en linea
de los grandes medios.
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CAPITULO 3
EL MODELO DE COMUNICACION DE LOS
NUEVOS MEDIOS

Adaptabilidad del modelo de comunicaciéon

odo nuevo medio puede ser definido a través de sus capacida-

des para mediatizar los contenidos y para la mediacién en las
interacciones. Estas competencias determinan las funciones y alcan-
ces de su modelo de comunicacién y de la adaptabilidad de éste. El
motor medidtico del nuevo medio, que subyace y potencia las fun-
ciones del entorno, se caracteriza por una particular combinacién
de siete atributos:

1. Elasticidad: es la capacidad de expandirse en contenidos y servi-
clos sin que esto afecte el disefio inicial en lo estético ni que la arboriza-
cién inicial se vea desconfigurada al incorporar nuevos contenidos.

2. Permeabilidad: es la capacidad para renovar dindmicamente
sus contenidos con contenidos provenientes de otras plataformas.
La dinamizacién de sus contenidos se hace mediante un acceso di-
recto y permanente a las bases de datos asi como a fuentes de infor-
macién ajenas. El usuario puede salir e ingresar con facilidad del
entorno. La permeabilidad existe también respecto de la publicidad,
la que puede ser gestionada de manera auténoma por terceras par-
tes (agencias de publicidad on line, centrales de medios). Los conte-
nidos publicitarios se incrustan y fluyen en el nuevo medio gracias
a esta permeabilidad. Proponen débiles fronteras, lo que acentia la
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navegacién entre fuentes. Para vincularse con otro medio no hace
falta el beneplacito del medio destinatario. La permeabilidad y la
elasticidad se combinan para crear una sensacién de abundancia.

3. Predictibilidad: todas las rutas de navegacién posibles han de-
bido ser programadas. La traduccién binaria del guién no lineal esta
determinada con antelacién por los programadores. Todas las accio-
nes del usuario han sido previstas con antelacién. La reactividad, es
decir, la capacidad del sistema para reorganizar sus componentes en
funcién del requerimiento del usuario y ofrecerle una nueva com-
posicién visual y de contenidos que se le ajuste es un factor deter-
minante de la capacidad del motor mediitico. Los agentes inteli-
gentes méviles recorren los contenidos anticipando los movimientos
del usuario porque conocen sus trayectorias anteriores y sus Centros

de interés. Una capacidad de predictibilidad elevada equivale a una 5 ‘ e e
optimizacién de los recursos y de la navegacién del usuario, que s 3

encontrard més ripidamente y mas ajustada a sus intereses la infor- [ Intencionalidad de la comunicacién
macién que necesitaba. -

0211pIpaL 1030w jap soauauab sonqgLay

4 Multimodalidad: el motor mediitico ofrece varios modos con-
versacionales. Esta multicanalidad permite al usuario elegir inter-
activamente el canal de comunicacién que le resulte mas eficaz a la
recepcién entre los diferentes canales que coexisten sobre el mismo
soporte. La cognicién reposa sobre el tratamiento de informaciones
verbales y no verbales (lenguajes, imagenes y expresién gestual) que
se encuentran en constante interaccién. El usuario utiliza mas de
una modalidad sensorial en la construccién de significado. El efecto
multisensorial es inmersivo. Procura envolver al usuario mantenién-
dolo encapsulado.
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5. Interactividad: es la capacidad para crear una situacién de in-
tercambio con los usuarios. Otorga al usuario la posibilidad de inter-
venir y originar, mediante esta intervencién, una modificacién en el
contexto o en la consecucién del didlogo o de la navegacidn. Por lo
tanto, determina cudnto el usuario puede influenciar sobre el aspec-
to o el comportamiento del nuevo medio. Su nivel de interactividad
estd fuertemente caracterizado por la inmediatez o el diferimiento
con los que resuelve los requerimientos y vincula (articula) sus con-
tenidos y servicios para satisfacer el pedido.
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6. Automaticidad: el motor mediitico resuelve de manera auto-
mitica las interacciones con los usuarios y dispone automaticamente
también los recursos para responder lo més adecuadamente posible
al requerimiento de los mismos.

7. Accesibilidad: es la capacidad de hacer que el contenido y los
servicios sean accesibles (legibles y navegables) para la amplia ma-
yoria de los usuarios independientemente de las discapacidades que
pueden tener. Por ejemplo, la capacidad de modificar el tamario de
la tipografia para hacer que la lectura sea mas cémoda para perso-
nas con cierta discapacidad visual o la aplicacién (plug-in) que sinte-
tiza en voz el texto de una péagina.

Para que el usuario sienta que el nuevo medio es un medio ajusta-
do a su perfil tinico, singular e irrepetible, el nuevo medio debe ajus-
tarse a lo requerido por el usuario y debe expresarse adaptativamen-
te frente a sus requerimientos. El nuevo medio se ajusta entonces a
una intencionalidad-usuaria de la comunicacién. Asi como el lector
del periédico impreso podia recorrerlo de manera diferente segin
los momentos y hacer un uso diferente de los espacios informativos,
el usuario de un nuevo medio tiene una intencién predeterminada
de uso en cada momento en que lo consulta y que puede diferir de
una instancia a otra. A la vez, el medio tiene su propia finalidad.

El nuevo medio expresa su capacidad de adaptacién a los intere-
ses y necesidades del usuario de diversas maneras:

a. Hipernavegacién: permite profundizar y ampliar los con-
tenidos. La red es de alcance universal. Bajo el paradigma de la
abundancia que caracteriza la red, el problema de la amplitud y
profundidad de los contenidos desaparece. Los usuarios pueden
descubrir capas de nueva informacién en todo momento y fluc-
tuar ente capas de generalidades y capas con detalles.

b. Multi-referencialidad: la construccién de significado comprende .

conexiones multiples entre los conocimientos nuevos provenien-
tes de diversas fuentes y los conocimientos anteriores del usuario.
Propone, por analogia, muiltiples referencias. Las analogias son
dobles. Por un lado, las que puede el motor medidtico ofrecer gra-
cias a su conocimiento del usuario y por comparabilidad con sus

EL MODELO DE COMUNICACION DE LOS NUEVOS MEDIOS | 1 59

biisquedas anteriores y, por otro, las que hace entre el contenido
solicitado y otros contenidos propios o ajenos que podri ofrecer.
c. Multimedial: ofrece diversas representaciones del mismo obje-
to. Utiliza combinaciones diferentes de contenidos de naturaleza
diversa (textos, imédgenes fijas o animadas, dibujos y graficos, so-
nidos, video) en un formato digital comtin y de manera simult4-
nea o concurrente.

d. Metaforizacién: todos los relatos activan, de una manera cons-
ciente o insconsciente, la imaginacién y la fantasia. Se incrementa
la empatia cuando la continuidad se sustenta en una historia.

e. Multisoporte: la movilidad del usuario y el dispositivo de re-
cepcién que utiliza no condicionan el uso de los contenidos, los
que se adaptan dindmicamente.

f. Mediacién: existe uria doble funcién de mediacién. La que
opera entre el autor del contenido (por ejemplo, el periodista)
y el usuario y la que opera entre los miembros de la cornuni-
dad (entre usuarios). La primera puede emerger en forma de
blogs y la segunda en forma de servicios a la comunidad, como
anuncios gratuitos y programas de eventos locales. El entorno
ofrece una mediacién débil entre los diferentes agentes sociales.
El nuevo medio es por definicién un medio polifénico en el que
intervienen un niimero ilimitado de voces con un control edito-
rial débil. La capacidad de mediacién se expresa a través de las
facilidades y canales de participacién que ofrece y la forma que
adopta para guiar el usuario dentro y fuera del medio.

Lo que el usuario de un nuevo medio percibe y aprecia son estas ex-
presiones. De hecho, para la evaluacién de un nuevo medio éstas pue-
den traducirse, con cierta facilidad, en indicadores cuali-cuantitativos.

La nivelacion de contenidos

Internet ha tenido un efecto ciertamente nivelador entre medios.
Las versiones en linea de los medios impresos incorporan videos y
audios y, aunque en una proporcién que disminuye a medida que se
hace mis factible la distribucién masiva de contenidos audiovisua-
les, los sitios de los medios televisivos utilizan textos y audios. Los
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nuevos medios puros (aquellos que han surgido gracias a Internet
y que no tienen una representacion off line) usan iguales estrategias
combinatorias. Todos son mas o menos multimediales. En Internet,
todos utilizan una combinacién de contenidos de naturaleza dife-
rente (textos, im4genes fijas o animadas, dibujos y graficos, sonidos,
video) en un formato digital comiin y de manera simultdnea.

La combinatoria es una escenificacién lo mds individuada posi-
ble. El nuevo medio se caracteriza por ajustarse mis dindmicamente
al usuario. Un guién no lineal responde con la automaticidad que
le ofrece una preprogramacién informética al pedido de contenidos
que hace el usuario. La programacién informitica no solo es respon-
sable de la escenificacién de las representaciones sino también de la
reactividad del medio y de hacer asequible técnicamente el conteni-
do con los niveles de seguridad apropiados. La preservacién de los
derechos sobre la obra y su difusién requieren a la vez de niveles de
seguridad anticopia y la verificacién de que el uso es el declarado.

La programaci6n informdtica es la traduccién binaria y funcio-
nal del guién que organiza y dispone el uso concurrente o diferido
de los contenidos de cada pagina, integrando el contenido propio
y el ajeno (por ejemplo, la publicidad enviada directamente por la
central de medios o por la agencia). adecuando los formatos y la
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visibilidad al soporte de recepcién (seguin los soportes, el contenido
debe visualizarse de manera diferente, por ejemplo, en la pantalla
del teléfono mdévil) sin desmerecer la estética visual inicial.

En la pantalla, las n piezas distintas de informacién son presen-
tadas simultdneamente, de forma que el usuario puede acceder a
multiples representaciones (audio, video y texto sobre el mismo he-
cho) y fuentes de informacién (vinculos a otros documentos dentro
del mismo sitio, referencias en Internet y fuentes bibliogréficas o
mediaticas). Se trata de un nuevo modo de presentar, organizar y
facilitar el acceso a las informaciones respecto del medio tradicional.
Los nuevos medios tienen la cualidad de un documento interacti-
vo. Tienen los mismos atributos de una obra o documento “multi-
media”. Cuando se trata de las versiones en linea de medios tradi-
cionales, esta caracterizacién supone una nivelacién. La naturaleza
original del medio (grafica, televisién, radio) se hace borrosa en la
versién digital debido a la dispesicién visual de sus componentes
y a que muchos han incorporado material de otra naturaleza para
enriquecer sus contenidos de origen.

EI PSOE axplicara en &l
Congreso ellrastado del
etarra De Juans Chaos

e
o - i

Cadena Ser. Espana. 4 de marzo de 2007.
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Para los multimedios, aquellos que participan de un grupo de
medios que congrega fuentes de diversa naturaleza (radio, televi-
s6m, prensa), les resulta obviamente mds facil esa agregacion, aun si
deben superar el debate cotidiano acerca de cudnto esta conjuncién
digital promueve la canibalizacién de sus productos off line' y anula
las diferencias sectoriales acentuando la tendencia de que todo serd
multimedia o no lo serd. Para los medios que no pertenecen a un
grupo la tarea resulta ser de otro nivel de exigencia.

Produdir o sindicar contenidos de otra naturaleza suele ser el mayor
factor de inhibicién. Las soluciones en ese caso son diversas. El peri6-
dico especializado belga DeTIJD ha incorporado una versiéon audiovi-
sual de las notas de sus comentaristas en el sitio de su version en linea.
Adopt6 incluso la estructura de un informativo de televisién en carru-
sel, con reiteraciones y nuevos contenidos siguiendo una grilla de pro-
gramacion al estilo de los medios audiovisuales tradicionales off line.

DeTI]D. Bruselas, 28 de octubre de 2007 y 14 de octubre de 2006.

El desarrollo creciente de nuevos medios desdibuja la frontera
entre medios considerados hasta ahora como distintos. Con los nue-
vos medios, lo que queda més en evidencia es: a) la variedad de
dispositivos de recepcion a los que es capaz de distribuir los conte-
nidos de manera automatizada, b) el aseguramiento de una distri-

! Sobre experiencias concretas del alcance de la sinergia entre las emisoras de
televisi6n y sus webs, cfr. Kiernan, Vincenty Levy, Mark R., “Competition among
Broadcast Related Web Sites”, Journal of Broadcasting and Electronic Media, vol. 43,
N. 2, 1999, pp. 271-279.
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bucién ajL}stada al tipo de conectividad (velocidad de conectividad
del usuario), ¢) la estructuracién de los contenidos por capas y la
flexibilidad de las modalidades de acceso (niveles de acreditacién

condiciones de pago) y d) la diversidad de form
istri ato
distribuyen los contenidos. s en los que se

Rasgos del modelo de comunicacién interactiva

. La interactividad es la capacidad de un medio para crear una
situacién de intercambio comunicativo con los usuarios. Es la capa-

C{dad q.ue le permite una interaccién bidireccional para el intercam-
bio de informacién.

La interactividad de los medios ha sido tratada abundantemente
por escuelas de pensamiento diferentes a lo largo de los tltimos cin-
cuenta afios: Su definicién ha ido evolucionando en la medida en que
las tec.nolc?g-las de la informacién digitales han impactado en el tipo de
experienda. A la luz de estudios en disciplinas tan diversas como las
tecnolf)gias de la informacién, la psicologia cognitiva, los estudios mi-
crosociolégicos y de recepcion, las definiciones se han ido enriquecien-
do con saberes mis pluridisciplinarios. A pesar de esto, las definiciones

dejan en evidencia, de manera més o menos aparente, un enfoque pre-
ferencial. ’

- Enﬁqu control: conciben la interactividad como un factor de
control sobre el medio. Vinculado a las teorfas cibernéticas (Wiener)?
0 a los estudios de audiencia (Neuman).?

"Por ejemplo:

' The quality of electronically mediated communication characte-
rized by increased control over the communication process by both
the sender and receiver, either can be a microprocessor” (Neuman)

* Wiener, Norbert. The Human Use of Human Beings: C - .
Mifflin. New York, NY, 1950. gs: Cybernetics and Society. Houghton
* Neuman, Russell. The Future of the Mass Audience. C % W
o A brd
Cambridge, MA, 1991, p. 104. ambridge University Press.



164] RoBERTO lGARZA

- Enfoque atributo: focaliza en la caracterizacién de la interactivi-
dad como atributo del medio (por. €j. capacidades para adaptar el
mensaje) o en la caracterizacién de la interactividad misma (Rafaeli
y Sudweeks;* Lippman;’ Carey;® Straubhaar y LaRose;’ Jensen;®
Ahren, Stromer-Galley y Neuman;® McMillan;'® Novak, Hoffman y
Yung;'! Lombard y Zinder-Dutch).'? Puede incluir la idea de niveles
que puede alcanzar la interactividad como atributo de un medio y
en su interaccién con el usuario (Salinas)."?

Por ejemplo:

“We will use the term interactive to refer to situations where
real-time feedback is collected from the receivers of a com-

-

Rafzeli, Sheizaf y Sudweeks, Fay. “Networked Interactivity”, en journal of Compuder
Medialed Communication, Vol.2,Tss.4,1997. Consultadoenhttp://www.207.201. 161.120/
jcmdvol?ﬁssueclfra.faeli.sudwee]a.html el 29 de junio de 2002.

5 Lippman, Andy. Massachussets Institute of Technology. Multimedia Lab.
Entrevista en Brand, Stewart. The Media Lab. Penguin Books. Nueva York, 1988.

6 Carey, John. “Interactive Media” en International Encyclopedia of Communications.
E. Barnouw (ed.). Oxford University Press. New York, 1989, pp. 328-330.

7 Straubhaar, J. y LaRose, Robert. Communicalions Media in the Information Society.
Wadsworth Press. Belmont, CA, 1996.

% Jensen, Jensk. “Interactivity: Tracinga New Conceptin Mediaand Communication
Studies”, en Nordicom Review, 1998, 19 (1), pp- 185-204.

s Kirkland, Ahern R., Stromer-Galley, Jennifer, Russell Neuman W, “Interactivity
and Structured Issue Comparisons on the Political Web: An Experimental Study
of the 2000 New Hampshire Presidential Primary”. International Communication
Association. 1-5 Junio de 2000. Acapulco, México.

10 McMillan, Sally J. “Interactivity Is in the Eye of the Beholder: Function, Perception,
Involvement, and Attitude toward the Web Site”, en Shaver, M. A. Proceedings of the
American Academy of Advertising. Michigan State University. East Lansing, M1, 2000,

.T1-78.

B lglgvak, Thomas P, Hoffman, Donna L. y Yiu-Fai Yung. “Measuring the Customer
Experience in Online Environments: A Structural Modeling Approach”, en
Marheting Science, 2000, 19 (1), pp- 22-42.

1 ombard, Matthew y Snyder-Dutch, J. “Interactive Advertising and Presence: A
Framework”, en Joumal of Interactive Advertising, 2001, 1 (2). Consultado en http:/
www,jiad.org.

i Salinas, Jesas. “Tnteractividad y disefio de videos didicticos” en Edulec: Revisia
Electronica de Teenologia Educativa. Archivos 1988. Consultado en http://editor.
edutec.rediris.esdocumentos/1988/video.hm! el 12 de diciembre de 1999.
Salinas se basé en la teoria de Gayesky y Williams. Ver Gayesky, D. y Williams, D.
“Interactive Video in Higher Education”, en Zuber-Skerrit, O.(Ed) Video in Higher
Education. Kogan Page. Londres, 1984, pp.64-75.
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munications channel and is used by the source to continually
modify the message as it is being delivered to the receiver”
(Straubhaar y LaRose, p. 12).

“Interactivity may be defined as: a measure of a media’s poten-
tial ability to let the user exert an influence on the content and/
or form of the mediated communication” (Jensen, p. 201).

- Enfoque proceso: define la interactividad como un proceso (Guedi
etalt; ! Rogers;'® Rafaeli;'® Williams, Ricey Rogers;"” Miles;'® Bezijan-
Avery, Calder y lacobucci; 19 Haeckel;2® Pavlik;* Cho y Leckenby;?
Heeter;? Regil)™.

¥ Guedj, Richard A., Hagen, Paul J., Hopgood, F. R., Tucker, Hugh A.y Duce, D.A.
Methodology of Interaction. North Holland Publishing Company. Amsterdam, 1980.

s Rogers, Everett. Communication Technology, The New Media in Society. Free Press.
Nueva York, 1986.

16 Rafaeli, Sheizaf. “Interactivity: From New Media to Communication”, en Hawkins,
Wiemann & Pingree Eds. Advancing Communicalion Science: Merging Mass and
Interpersonal Process. Sage Publications. Newbury Park, CA, 1988 pp. 110-134. En
1990 publicé un nuevo articulo sobre la cuestién. Ver Rafaeli, Sheizaf. “Interacting
with Media: Para-Social Interaction and Real Interaction”, en Ruben, B. y Lievrouw,
L. Eds. Mediation, Information and Communicalion. Transaction Publishers. New
Brunswick, NJ, 1990. pp. 125-181.

17 Wwilliams, F., Rice, R. y Rogers, E. Research Methods and the New Media. Free Press.
Nueva York, 1988.

18 Miles, lan. “When Mediation Is the Message: How Suppliers Envisage New
Markets”, en M. Lea, ed. Contexts of Computer-Mediated Communication. Harvester-
Wheatsheaf. Nueva York, 1992, pp. 145-167.

i Bezjian-Avery, Alexa, Calder, B. y lacobucci, Dawn. “New Media Interactive
Advertising Vs. Traditional Advertising”, en Journal of Advertising Research, 1998,
38 (4), pp. 23-32.

20 Haeckel, Stephan H. “About the Nature and Future of Interactive Marketing”, en
Jowmal of Interactive Marketing, 1998, 12 (1), 63-71.

21 “Pavlik, John V. New Media Technology: Cultural and Commercial Perspectives. Allyn
and Bacon. Boston, 1998.

. 2°Chp, Chang-Hoan & John D. Leckenby. “Interactivity as a Measure of Advertising
Effectiveness”, en Roberts, M. S. Proceedings of the American Academy of Advertising.
University of Florida. Gainesville, FL, 1999, pp. 162-179.

2 Heeter, C. “Interactivity in the Context of Designed Experience”, Journal of
Inleractive Advertising, 2000, 1(1). Consultado en http:/jiad.org/voll/nol/heeter/
el 3 de diciembre de 2002.

% Regil, Laura. “Interactividad: construccién de la mirada”, Revista Electrénica
de Reflexién y Andlisis acerca del Fendmeno de Internet en México. México, 2001.
Consultado en http:/www.narxiso.com/interact.html el 12 de julio de 2002
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Por ejemplo:

“Si entendemos por exploracién la forina asociativa de biisqueda
y de rastreo de informacién, podemos inferir que la interactividad
tiene mucho de ‘exploracién’. Por tanto, cuando hablamos de inte-
ractividad, nos referimos a un tipo de exploracién asociativa, que se
enmarca en un proceso dialéctico de control, seleccién, exploracién,
consecucién-retroalimentacién y retorno.”

- Enfoque percepcion: resalta la idea de interactividad percibida
(Newhagen, Cordes y Levy;® Day;¥’ Kiousis;?® Wu;* McMillan y
Downes;® Schumann, Artis y Rivera;*' Crawford)™.

Por ejemplo:

“With regard to human users, it [interactivity]... refers to the
ability of users to perceive the experience to be a simulation

% Basada en la idea de que “cuando usted interactia con una computadora, no
esti conversando con otra persona, usted estd explorando otro mundo”. Este
concepto es adjudicado por Rheingold a Walker, quien la habrfa mendonado en
un memordndum dirigido al personal de su empresa, publicado mas tarde como
articulo bajo el titulo “Through the looking glass”. Rheingold, Howard. Realidad
virtual. Barcelona. Gedisa, 1994, p. 194. Consultar también http:/fwww.rheingold.
com/howard/.

% Newhagen, John E., Cordes, John W. y Levy, M.R. “Nightly@Nbc.Com: Audience
Scope and the Perception of Interactivity in Viewer Mail on the Internet”, en
Joumnal of Communmication, 1996, 45 (3), pp. 164-175.

7 Day, George S. “Organizing for Interactivity”, en Journal of Interactive Marheling,
1998, 12 (1), pp. 47-53.

% Kiousis, S. “Broadening the Boundaries of Interactivity: A Concept Explication”,
Conferencia Annual. Association for Education in Journalism and Mass Communication.
New Orleans, LA, agosto de 1999.

* Wu, Guochua. “Perceived Interactivity and Attitude toward Website”, en Roberts,
M. S. Ed. Proceedings of the American Academy of Advertising. University of Florida.
Gainesville, FL, 1999, pp. 254-262.

% McMillan, S.].y Downes, Edward J. “Defining Interactivity: AQualitative Identification
of Key Dimensions”, en New Media and Society, 2000, 2 (2), pp. 157-179.

3 Schumann, David, Artis, A. y Rivera, R. “The Future of Interactive Advertising
Viewed through an IMC Lens”, en “Journal of Interactive Advertising, 2001, 1 (2).

% Crawford, Chris. The Art of Interactive Design: A Euphonious and Illuminating Guide to
Bualding Successful Software. No Starch Press. San Francisco, 2002, p. 15. Este libro
se llamé originalmente Understanding Interactivily.
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of interpersonal communication and increase their awareness
of telepresence” (Kiousis, p. 18).

“Perceived interactivity can be defined as a two-component cons-
truct consisting of navigation and responsiveness” (Wu, p. 6).

Existen también enfoques que combinan varios de los mencio-
nados mas arriba.

- Enfoque hibrido atributos y proceso: combina ambos priorizando el
proceso (Steuer;* Ha y James;*) o la caracterizacién (Fortin)®.

Por ejemplo:

“Interactivity is the extent to which users can participate in

modifying the form and content of a mediated environment
in real ime” (Steuer, p. 84).

“Three factors that contribute to interactivity will be exami-
ned here (although many others are also important): speed,
which refers to the rate at which input can be assimilated into
the mediated environment; range, which refers to the num-
ber of possibilities for action at any given time; and mapping,
which refers to the ability of a system to map its controls to
changes in the mediated environment in a natural and pre-
dictable manner” (Steuer, pp. 85-86).

% Steuer, Jonathan. “Defining Virtual Reality: Dimensions determining
Telepresence”, en' fournal of Communication, 1992, 42 (4), pp. 73-93.

% Ha, Louisay James, E. L. “Interactivity Reexamined: A Baseline Analysis of Early
Business Websites”, en Journal of Broadcasting and Electronic Media, 1998, Vol. 42,
number 4, pp. 457-474.

% Fortin, David R. “The Impact of Interactivity on Advertising Effectiveness in
the New Media". College of Business Administration. The University of Rhode
Island. Kingston, R.I, 1997.
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- Enfoque complejo: combina tres enfoques, proceso, atributos y
percepcién (Heeter; 36 Zack:*” Hanssen, Jakowskiy Etienne;* Lieb;*
Coyle y Thorson;* McMillan).*!

Por ejemplo:

“Aspects of interactivity were clustered around three terms:
equality (containing aspects such as participants, mutual activity,
role exchange, controle), responsiveness (e.g. mutual discourse,
nature of feedback, response time) and functional communica-
tive environment (e.g. bandwidth, transparency, social presence,
artificial intelligence)” (Hanssen, Jakowski y Etienne, p. 71).

“Identifies four types of interactivity based on intersection of
user control and direction of communication: monologue, fee-
dback, responsive dialogue, and mutual discourse” (McMillan).

Desde la perspectiva del usuario, ensayando una aproximacién
sincrética, podria afirmarse que la interactividad es la que le otorga la
posibilidad de intervenir y originar, mediante esta intervencién, una
modificacién en el contexto o en la consecucién del didlogo o de la
navegacién. Gracias a la interactividad, el usuario puede interactuar
con el medio digital para elegir su propia trayectoria y combinar los

36 Heeter, Carrie. “Implications of New Interactive Technologies for Conceptualizing
Communication”, en Salvaggio, ].L.y ]. Bryant, editors. Media Use in the Information
Age. Lawrence Erlbaum. Hillsdale, N.J., 1989, pp. 217-235.

3 Zack, Michael H. “Interactivity and Communication Mode Choice in Ongoing
Management Groups", en Information Systems Research, 1993, 4 (3), pp. 207-239.

% Hanssen, L., Jankowski, Nicholas W. y. Reinier, Etienne (1996), “Interactivity from
the Perspective of Communication Studies”, en jankowski, N. W. & Hanssen,
L. Eds. Contours of Multimedia: Recent Technological, Theoretical, and Emgrirical
Deuelopments. University of Luton Press. Luton, UK, 1996, pp. 61-73.

# Lieb, Thom. “Inactivity on Interactivity”, en Journal of Electronic Publishing, 1998,
3 (3), Consultado en http://mvw.press.umich.eduf'jep/03—03/1ieb0303.hun] el 20
de junio de 2001.

W Coyle, James y Thorson, E. “The Effects of Progressive Levels of Interactivity and
Vividness in Web Marketing Sites", en fournal of Advertising, 2001, 30 (3), pp. 65-77.

# McMillan, Sally J. y Hwang, Jang-Sun. Measures of Perceived Inleractivity: An
Exploration of the Role of Direction of Communication, User Control, and Time in Shaping
Perceptions of Interactivity. The journal of advertising. Special issue on advertising and
the new media, 31, 2002, 3; pp. 1-95. Consultado en http://web.utk.edu/~sjmcmill/

Research/JAFinal.doc el 7 de mayo del 2003.
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recursos a su disposicién para obtener la funcién informativa desea-
da. La interactividad incide de modo determinante en la experiencia
comunicativa, que es especialmente percibida por la usabilidad*® del
medio. Optimizar la usabilidad consiste en mejorar las condiciones
para que la mayor cantidad posible de usuarios pueda acceder al con-
tenido y a los servicios, incluso aquellos con discapacidades visuales o
con competencias digitales o medidticas muy limitadas.®

Desde la perspectiva del sistema, la interactividad es la disposi-
cién organizada de facilidades, de una manera lo mas individuada
posible, para que el usuario pueda influenciar en el aspecto o el
comportamiento del sistema en linea. La automaticidad con la que
es capaz de responder, denominada reactividad, queda en evidencia
cuando responde a una manipulacién fisica (movimiento o lenguaje
corporal) que pretende un cambio en el comportamiento del siste-
ma (por ej. al hacer clic en un objeto digital).

Los rasgos de un modelo de comunicacién interactiva son:*

1. Inmediatez: introduce un cambio de escala y ritmo (actualiza-
cién permanente) en la cobertura informativa definiendo una cul-
nura de la informacién instantanea. El concepto de programacién
utilizado en la televisién analégica —caracterizado por una emision
en franjas horarias que produce que el espectador debe “esperar” la
hora de emisién— desaparece frente al incremento de capacidades
del usuario para acceder a la informacién cuando lo desea y le con-
viene. La informacién en linea —de actualizacién permanente- ha
introducido gradualmente lo que Harper denomina la "cultura de
la informacién instantanea”.* Esta creciente inmediatez en la difu-

2 Nielsen, Jakob. Usabilidad. Disefios de sitios web. Prentice Hall. Madrid, 2000.

1 Aquellos que han superado un proceso de ciberalfabetizacion (alfabetizaci6n
digital restringida a la navegacién en Internet) pero que no han adquirido
competencias de manipulacién propias de la alfabetizacién digital (p.e. utilizacién
de un procesador de textos como MS-Word).

11 Rienvenido, Le6n y Garcfa Avilés, José Alberto. “La informacién audiovisual interactiva
en el entorno de convergendia digital: desarrollo y rasgos distintivos”, en Revista
Comunicacion y Sociedad Yol XIII, No.2, Diciembre 2000. Universidad de Navarra.

45 Harper, Christopher. And That's The Way It Will Be. News and Information in a Digilal
World. New York University Press. Nueva York, 1998, p. 57.
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sién de las informaciones introduce a la vez una complejizacién ma-
yor de la produccién, sobre todo teniendo en cuenta la tendencia a
incluir material producido por usuarios en Prommxd_ad de’ los he-
chos. La inmediatez sugiere la necesidad de introducir pardmetros
sobre la calidad, dado que ser los primeros en dar la noticia puede
resentir la veracidad o exactitud de las informaciones.*

9. Personalizacion: el usuario puede seleccionar como (ppr €j.
formato txt o html), dénde (teléfono mévil, correo elef:trémcc.)? y
cuindo (periodicidad) recibe la informaaén_ de su interés (s;ccwn,
avances de cine, meteorologia, bolsa). Permite que los usuarios ob-
tengan informaciones de mayor signi.fi.catmdacl o relevancia. En a.l—
guna medida, el usuario que usa servicios para conf}gurar su propio
ment de contenidos de acuerdo con sus preferencias o el?gc la ca-
mara desde dénde observar el evento se “convierte en realizador”.

3. Ampliacién: el enriquecimiento sirpulténeo Flcl medio cgnsiste
en que el usuario pueda acceder a més informacién, en funcién de
su deseo. El concepto de enriquecimiento apela a la compl.ementa-
riedad y no a la sustitucién o a la competicién entre contenidos.

4. No linealidad: el usuario accede a contenidos organizados me-
diante enlaces, sin que ello estructure un tinico re(;orrido posible como
lo haria en un relato tradicional. El usuario participa como construc-
tor de discurso por cuanto selecciona un nﬁm§ro de secuencias det.er-
minadas y las ordena segiin su deseo, determinando asf el contenido
y decidiendo la duracién de la consulta, lo que representa una ruptura
con el molde de pensamiento lineal sustentado en recursos tendien-
tes a asegurar la atencién del espectador sobre un contenido y arras-
trarlo secuencialmente hacia el siguiente. La facilidad de contar con
varias opciones de navegacion (el usuario puede bifurcar en cualquier
enlace intermedio inserto en el contenido) dentro del mismo canal
puede incrementar la retencién del espectador.

5. La participacién: produce un cambio en el estatuto del lector/
telespectador, que se convierte en un usuario activo que interviene en

4 Pavlik, John. “The Impact of Technology on Journalism”, en Journalism Studies,
Vol.1, n.2, 2000, p. 232. Routledge (Taylor and Francis Group). Londres.
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la produccién de contenidos. El rol activo que ejerce se sustenta en
las capacidades de comunicarse con los responsables del contenido
Y con otros usuarios. La comunicacién es bidireccional a partir del
momento en que el usuario tiene las capacidades de intervenir en
la secuencia (gui6n). Estas capacidades producen un cambio en el
estatuto del usuario, que deja su rol pasivo para convertirse en un
tele-usuario activo, y promueve una dinamizacién de la relacién en-
tre usuarios, y profesionales de los medios. Ademads, desarrolla una
“mayor dimensién comunicativa” de la interactividad cuando se

lleva a cabo entre usuarios promoviendo la creacién de grupos de
usuarios (comunidades de interés).

En esta etapa de la era digital, se constatan dos procesos que la
caracterizan de manera distintiva. Por un lado, el enriquecimien-
to multimedial que progresa significativamente nivelando todos los
medios interactivos. Por otro, el incremento de la capacidad inte-
ractiva de los modelos de comunicacién en linea para propiciar la
inclusién de los usuarios en el proceso de produccién del discurso.
El lector, como nunca antes, puede intervenir e influir en lo que se
difunde. La interactividad alcanza un desarrollo avanzado, aun si,
por el momento, la interactividad en linea esti centrada en solucio-
nes que emplean las tecnologfas IP de Internet.

La participacién de los lectores estd teniendo un efecto revolu-
cionario en la produccién de contenidos. Asi lo ponen en evidencia
las versiones en linea de los grandes medios de comunicacién. Sus
intentos por amplificar la participacién de sus lectores han ido per-
feccionandose. Si la amplia mayoria de los grandes medios han im-
plementado estrategias de participacién, se debe a que han descu-
bierto en la interactividad un elemento de anclaje y de retencién de
sus usuarios en un momento en que la oferta de informacién, gracias
a que la red es globalizada y siempre tiene algo més para ofrecer, au-
menta la presién para que, en la conversién a un modelo en linea, los
grandes medios se adapten al nuevo paradigma. Esto implica asumir
mds participacion, un proceso de desintermediacién que afecta tanto
la produccién de contenidos como la publicidad (el vinculo directo
entre anunciante y receptor) y un modelo econémico sustentado en la
distribucién gratuita, al menos de una gran proporcién de los conte-
nidos y de los servicios. Asf han nacido y crecen los apartados donde
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periodistas, expertos convocados ex profeso y usuarios pueden ampliar
los contenidos, intercambiar opiniones sobre algtin aspecto especifico
y prolongar la relacién mis alld de los limites temporales fijados por
la agenda de los titulares de los grandes peri6dicos nacionales. Las
estrategias de participacién incluyen:

- Foros de debate: consisten en someter al debate de la audiencia
un tema de interés a partir de unas preguntas iniciales. El debate es
reavivado frecuentemente por un moderador profesional general-
mente alguien de la redaccién. Es una estrategia de participacién
gestionada de manera centralizada, los temas son elegidos y orienta-
dos segtin las intenciones de sus iniciadores, es decir, del medio.*

- Chats y videochats: son entrevistas virtuales. En el caso de los
videochats, los lectores envian las preguntas al invitado utilizando un
chat de texto y el periodista, experto o invitado, responde frente a
una cimara de video que transmite las imagenes en vivo.*

- Encuestas: interpelan a la audiencia acerca de un tema de ac-
tualidad utilizando generalmente una férmula de multiple choice.
Con frecuencia, los resultados pueden ser visualizados en todo mo-
mento por los usuarios. Cada vez mds, se observa que la versién off
line publica los resultados de las encuestas realizadas en sus entornos
virtuales e incluso los aprovecha para sostener una teorfa o comple-
tar una nota periodistica.

- Blogs: las estrategias pueden implicar, por ejemplo, un aparta-
do con blogs de periodistas de la redaccién y corresponsales, blogs de
expertos sobre un tema vinculado a un acontecimiento de la reali-
dad, blogs de usuarios, referencias a otros blogs ajenos al medio.

En el terreno televisivo, la llegada de la interactividad como con-
secuencia de su digitalizacién sugiere la promocién del telespectador
a un nivel de usuario participativo que-abandona el rol de especta-
dor pasivo. Esto representaré el abandeno progresivo de un modelo

7 Ver, por ej., foros de La Nacién, Argentina, en http://comunidad.lanacion.com.
ar/foros/index.asp?origen=>3ra.

48 Ver http:ffwww.lanacion.com.ar/opinion]acumuiados/acumu]adoEvemos.asp?
acumulado_id=28-10.
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televisivo tradicional basado en una economia de la oferta por un
nuevo modelo sustitutivo fundado en una economia de la demanda.
La sustentabilidad de esta economfa dependeré de la manera en Que
consigue acortar la distancia entre emisor y receptor, favorecida por
un conocimiento mas acabado de los deseos del consumidor que el
mismo sistema debe inferir y tratar. El modelo interactivo supone
que el usuario tiende a aceptar cada vez més un rol activo y la cons-
truccién compartida de la programacion. En términos conceptuales,
el usuario de la televisién digital encontrara en la interactividad lo
que hoy le brinda Interneta los usuarios de las versiones en linea de
los periédicos tradicionales.

Caracterizacion del nuevo medio

La denominacién “nuevo medio” estd sufriendo la misma evolu-
cién que la apelacién de nuevas tecnologfas. Y, valga la mencién, sin
lo que se denominé “nuevas tecnologias de la informacién y de la co-
municacién”, no se hablarfa de nuevos medios. Existe una relacién in-
equivoca entre ambos CONceptos. Debajo del concepto de “nuevo me-
dio” subyacen las TICs, denominadas anteriormente Nuevas TICs.

Sostener la denominacién “nuevo medio” basindose solamente
en una aproximacién tecnolégica seria obviar las caracteristicas de
una convergencia que es mas compleja y plural.

Explotando todas las-dimensiones de la convergencia, todos los
nuevos medios de comunicacién comparten tres caracteristicas bésicas:

1. Digitales

Son el producto de la digitalizacién de contenidos y redes. El pa-
radigma digital representa un cambio mayusculo para los medios de
comunicacién. La evoluci6n de los microprocesadores, que al integrar
un niimero creciente de circuitos l6gicos les permite tomar millones
de decisiones simultdneamente, y €l positivo salto cuantitativo de su
ratio densidad/precio, impuls6 una digitalizacién que impacta en to-
dos los eslabones de la comunicacién, desde la producci6n del mensa-
je hasta su recepcién. Sila informacién se ha convertido en el motor
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de las sociedades modernas, es porque, digitalizadas, convertidas en
Lsy 0s, la voz, las imagenes y los datos, todas las comunicaciones, pue-
den ser transportadas por una misma red de infraestructura,

2. Interactivos

La interactividad implica una capacidad de comunicacién bidi-
reccional muy desarrollada respecto de la anterior etapa. El lector
se convierte en usuario y asume un rol activo. El nuevo medio tiene
capacidades para mantener, con cierta automaticidad, intercambios
comunicativos con el usuario, mientras que los medios tradiciona-
les se basan en un modelo productivo estrechamente ligado a la ca-
pacidad de difusién. En la era industrial, comunicar masivamente
requeria capacidades técnicas, logisticas y econémicas importantes
para hacer llegar el contenido hasta los destinatarios, las que no
eran accesibles para cualquier ciudadano. Los nuevos medios son
técnicamente permeables y pueden integrar con facilidad la produc-
cién de terceros y de los propios usuarios. La comunicacién que era
univoca, con la interactividad, se vuelve bidireccional. Son ademé4s
una plataforma de interconexién entre usuarios, entre pares que se
encuentran sin requisitos previos en un espacio virtual para inter-
cambiar todo tipo de informacién. A la interactividad medio-usuario
se agrega una interactividad horizontal entre usuarios. |

3. En linea

Ofrecen contenidos y servicios que estan disponibles desde cual-
quier lugar de la esfera en todo momento. Se trata de una disponi-
bilidad 24/7 que promueve una actualizacién permanente. Tienen
una capacidad de difusién global sin fronteras fisicas. Los usuarios
p-ueden usar diferentes dispositivos de recepcién ajustados a cada
circunstancia del dfa (computadora personal en el trabajo, teléfono
movil, etc.). Todos los contenidos y servicios son multiplataforma,
de modo que todos se adecuan automiticamente a los diferentes
formatos de recepcién.

Si bien el término new media fue acufiado hace mas de una déca-
d:’:l para identificar los productos en CD-ROM, confundiendo conte-
nido y soporte, en la segunda mitad de los afios 90 se emancipé de
su original acepcién ampliando la cobertura de su definicién para
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incorporar la influencia de Internet. En la primera etapa, los nuevos
medios se distingufan por ser digitales e interactivos, en la segunda
se adiciono la capacidad de funcionar en linea.

El cambio que introducen es entonces un cambio pluriparadigmatico:
a. Paradigma digital: pasaje de lo analégico a lo digital.

b. Paradigma de la reciprocidad: pasaje de lo univoco y la asimetria
a lo bidireccional y a la complementacién de voces.

¢. Paradigma de la conectividad: pasaje de la asincronia y lo durade-
ro a la conectividad y la actualizacién permanente.

Este tltimo es tal vez el mds omnipresente debido a la tendencia
a una conectividad 24/7 dada por:

- Un acceso a Internet de tarifa plana con tecnologias que permiten estar
todo el tiempo conectado sin perder el acceso simultdneo a otros servicios. Por
ejemplo, con la tecnologia ADSL, la maquina puede estar conectada
todo el tiempo por el mismo precio sin que el usuario pierda la po-
sibilidad de utilizar simultdneamente su linea de teléfono. Este tipo
de conectividad favorece la comunicacién entre méquinas cuando
el usuario no estd haciendo uso de ellas, de modo que los sistemas,
crecientemente intexjoperables, pueden inteligentemente usufructuar
con autonomia de los espacios sin consumo-usuario para el mante-
nimiento remoto de licencias de uso de contenidos y software o para
intercambiar conocimiento de modo de mejorar su performance en
el momento de las bisquedas. Las méquinas saben lo que sus usuarios
suelen utilizar y buscar, pueden anticipar las tareas y dejar en proximi-
dad los datos que probablemente el usuario demandard mds tarde.

- Una conectividad némada. El usuario estd accesible todo el tiem-
po, de modo que las personas y las mdquinas pueden conectarse
con €l a lo largo de casi todo el dia, todos los dias de la semana. Los
dispositivos méviles hacen desaparecer las fronteras entre lo profe-
sional y lo privado. El usuario estd todo el tiempo en condiciones
de actualizar la informacién acerca de situaciones remotas como la
seguridad de su casa, el estado de su casilla profesional de correo
electrénico o la temperatura en el lugar de destino.
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Estos intentos de conceptualizacién de los nuevos medios no deben
esconder que la cuestién de qué medios pueden y qué medios no pue-
den incluirse en esta categorfa estuvo, estd y estard en debate. Esto se
debe principalmente a dos factores: a) el concepto de “nuevo” medio
€s un concepto en evolucién y b) suele decirse que los nuevos medios
pueden ser usados solo con la ayuda de un dispositivo con capacidad
de procesamiento auténomo. Esta viltima afirmacién, el hecho de que
un nuevo medio es aquel cuyo contenido es almacenado, mantenido,
distribuido y visualizado con la ayuda de procesadores, circunscribe, en
un principio, la caracterizacién de los nuevos medios a un espacio res-
tringido de uso. Los atributos que exige est4n generalmente asociados
a la computadora. Sin embargo, el mundo de los nuevos medios va més
alld de las fronteras de la computadora. El mejoramiento de los sistemas
operativos y de la capacidad de procesamiento de los teléfonos méviles
y de los dispositivos méviles en general los integra totalmente en el
universo de los nuevos medios. Mds atin, los méviles ganan centralidad
respecto de todos los demds dispositivos de recepcién y estin inscriptos
en todas las estrategias transmedidticas y de nuevos medios. De igual
manera, los grabadores personales de video (PVR o DVR), capaces de
recibir informacién, grabarla y reproducirla auténomamente, introdu-
cen la television digital en el espacio virtual de los nuevos medios. Los
medios relacionados con la televisién interactiva, necesariamente sopor-
tada por una cierta inteligencia descentralizada —cierta capacidad de
procesamiento auténomo- asociada al televisor, también forman parte
del universo de los nuevos medios. Por lo tanto, no debe considerarse la
capaddad de procesamiento auténomo como una condicién para deci-
dir respecto de lo que es o lo que no es parte de este nuevo universo.

Aproximacién a una taxonomia de los nuevos medios

Desde la perspectiva de la finalidad y de la funcionalidad, existen
cuatro tipos de nuevos medios:

1. Medios de comunicacién tradicionales en linea

Son la versién digital, interactiva y en linea de los medios tra-
dicionales. Por ejemplo, los periédicos en Internet, la versién idtv
(interactive digital television) de un programa de televisién o la versién
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podeasting de una radio local. También incluye los medios que tuvie-
ron una trayectoria off line pero que la abandonaron para mantener
solo una versién on line.

2. Medios de comunicacién nativos

Fueron concebidos como nuevos medios, es decir, que no tienen
antecedentes off line. Sus contenidos son elaborados exclusivamente
para ser difundidos interactivamente y en linea. Ofrecen contenidos
que compiten con los anteriores. Pueden ser elaborados por profe-
sionales, no-profesionales o por una combinacién de ambos.

3. Medios sociales

Los medios sociales son plataformas que permiten crear o man-
tener la comunicacién en linea entre los miembros de una comuni-
dad, que puede ser permeable o cerrada. Los usuarios explotan las
facilidades de la plataforma para enviar y recibir mensajes instant4-
neos o diferidos con los otros miembros de la comunidad, crear co-
laborativamente contenidos y compartir contenidos en red. Existen
dos tipos de medios sociales.

a. De expresién

Bésicamente se trata de medios de expresién personal que faci-
litan la participacién de otros usuarios en forma de comentarios.
Funcionan sobre la base de un discurso central, frecuentemen-
te unipersonalmente concebido, al que reaccionan los lectores
dejando comentarios. Los comentaristas establecen a través del
medio un didlogo con el autor/editor (1<>n) del contenido y
con los demds comentaristas (n<>n).

b. Horizontales

Son plataformas para gestionar la comunicacién entre las perso-
nas (n<>n) que conforman una comunidad de interés:

4. Agregadores

Pueden ser: a) redifusores de contenidos sindicados (redifunden
parcialmente el contenido elaborado por uno o mis medios de
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comunicacién en linea) o b) conectores (vinculan directamente al
usuario con la noticia del medio en linea).

Con esta discriminacién queda en evidencia que los nuevos me-
dios sociales son un subconjunto de la categoria Nuevos Medios. La
expresién “medios sociales” describe las tecnglogias en h’nea. y las
précticas de los usuarios para compartir opiru.ones, perspectivas y
experiencias con otros usuarios de la red. Su dimensién interactiva
sobresaliente es la participacién. Frecuentemente, se trata de medios
que, de una manera u otra, promueven comunidades, las que, gene-
ralmente, son permeables. El medio, como plataforma de interco-
nexion, facilita el ingreso de nuevos participantes en todo momento,
ya sea requiriendo una acreditacién previa o no.

Pueden considerarse medios sociales todos los canales que las
personas utilizan para leer, escribir, crear y compartir informacién
con otros usuarios utilizando las redes. El exponencial desarrollo de
la idea proviene del uso creciente de las herramientas para compar-
tir la mayor cantidad posible de conocimientos y opiniones con la
mayor cantidad posible de personas.* Los usuarios han descubierto
que es posible hacerlo a bajo costo y que su mensaje puede ser escu-
chado en todo el mundo a la tasa de penetracién de Internet, que en
algunos lugares ya supera el 50% de los hogares.

En los medios sociales, la expresién es el valor fundamental. Las
comunidades no son un producto en si mismas. Su valor resid.e en
lo que sus usuarios pueden decir y hacer. Y este valor es aprecxabl.e
tanto por los miembros como por quienes quieren conocer la. opi-
nién del grupo. Es una manera poco costosa de auscultar. la opini6n
de un grupo social. En lugar de estar empleando m&ltxple.s técni-
cas sofisticadas para conocer la opinién de un piblico objetivo (por
ejemplo, los usuarios de un producto), auscultar permanentemente
las opiniones de los miembros de la comunidad puede ser de uth’:—
dad para conocer las opiniones mas destacadas, las que recogen ms
adhesiones y los contrastes y argumentaciones de cada subgrupo.
Con sus actos de habla muestran lo que estin anticipando, es decir,

* Tyson, Laura. London Business School. Consultado en http://www.london.edu/
ourcommunity/dean.humnl el 23 de diciembre de 20086.
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evidencian lo que querrfan que el producto haga y no hace, lo que
el servicio no satisface y deberfa hacerlo o incluso una variante de
producto que son capaces de imaginar y en el que la empresa Jjamads
pens6.* Estudiar una comunidad es aprender sobre otras formas
de apreciar o utilizar el producto. Cuando la comunidad virtual es
ademds corpérea, es decir que permite simular la vida misma en
la virtualidad (los miembros se corporizan virtualmente y actdan),
el estudio de la comunidad puede en ocasiones detectar, al observar
y estudiar sus comportamientos, expectativas no satisfechas y reve-
lar otros usos no previstos del producto. En SecondLife se puede
aprender acerca del comportamiento de los usuarios de un crucero
o de la opini6n de los fans de un cantante. Cuanto més global es el
producto, mas beneficios ofrece la red. N o existe otro medio por el
cual, con tanta facilidad, dar una mirada focalizada y simultinea a
tantos grupos y comunidades dispersos en el mundo. Un producto
de distribucién global requiére escuchar comunidades en cientos o
miles de lugares a la vez. A través de la red eso es factible.

Estas comunidades son muestras poco definidas desde todo punto
de vista, pero, en particular, desde la perspectiva que mds interesa:
el perfil de sus miembros. A diferencia de la grupomania 1.0 en Ia
que los grupos (por ejemplo, YahooGroups) son cerrados —se trata de
listas cerradas para la distribucién automatica de correos electréni-
cos—, la grupomania de la convergencia 3.0 es mucho mas permeable.
Generalmente, para pertenecer y participar no suele haber restric-
ciones ni necesidad de una acreditacién que identifique al usuario de
modo que pueda clasificarse la comunidad que se estd estudiando.

El medio social “de expresién” mas divulgado es el blog. Como
veremos mds tarde, sus ventajas resultan tan atractivas para el campo
corporativo como para los medios tradicionales que quieren desa-
rrollarse en la interactividad e incrementar la participacién de sus
lectores y para las personas que desean compartir sus puntos de vista
con otros usuarios de la red usando una tecnologia asequible técni-
cay econémicamente. El fenémeno blog se completa con la llegada

* Bradley Horowitz. Director de desarrollo tecnolégico de Yahoo! Consultado en
http'J/blog.360.yahoo.com/blog-hUWprUzaaeoUzlGMgSqIES“CDQGIIHO?t=t
el 9 de abril de 2007.
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del microblogging, una forma sencilla de hacer conocer publicamente
todo el tiempo lo que hago y dénde estoy. Con mensajes breves (140
caracteres) exclusivamente de texto que se envian a una plataforma
compartida, el usuario puede comunicar a amigos, familia y compa-
fieros de trabajo lo que esta haciendo en cada momento.®!

Existen varios tipos de medios sociales basados en la idea de que
todos los participantes son equivalentes en el sistema. A diferencia
de la segmentaci6n entre “autor”y “comentaristas” en la que se fun-
dan los blogs, en estos nuevos medios todos pueden ser protagonistas
por igual. Entre los miembros de la comunidad existe una casi total
equivalencia. Todos los nodos pueden ser autores, editores y difuso-
res. Todos tienen la misma potencial influencia en la comunidad.

Para la practica de compartir usan una misma tecnologia en linea
y sus pricticas dependen de las herramientas que empleen, todas
ellas estando disponibles para todos por igual. Esta categoria, que
he denominado “medios sociales horizontales”, se sustenta en la
idea de equipotencialidad de los nodos de la red. Podemos desagre-
garla en los siguientes cinco grupos:

a. Seleccion de referencias (social bookmarking). Por ejemplo, Digg.
com, basado en el principio de “favoritos”, permite proponer una
referencia (un contenido accesible a través de la red, determinado
por su direccién URL) que sera votada por los demdas miembros de
Ja comunidad, lo que es una forma de jerarquizar las referencias
segtin la mayoria de los miembros de una comunidad de interés. De
esta forma, el sistema permite conocer cudles son y c6mo evolucio-
nan las preferencias de un grupo determinado.

b. Produccién colaborativa y difusion de conteriidos. Por ejemplo,
Wikipedia.org permite editar colaborativamente y difundir en linea
los contenidos de una enciclopedia.

¢. Compartir contenidos. Por ejemplo, Flickr.com permite com-
partir un dlbum de fotografias; YouTube.com, compartir videos; y
Minichip.com, compartir juegos.

5! Por ejemplo, Plazes.com
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d. Compartir herramientas. Por ejemplo, GoogleDocs&Spreadsheets
permite compartir herramientas para producir textos y tablas en li-
nea entre varios usuarios y OpenSocial® promueve el uso de estan-
dares comunes y herramientas para desarrolladores de la Web 2.0.

e. Compartir contactos. Por ejemplo, MySpace y Facebook buscan or-
ganizar y promover el contacto entre personas que se identifican en
1 virtualidad mediante un perfil personal definido por ellas mismas.
Sus principales funciones son: a) buscar amigos y viejos amigos en la
red, b) mantener actualizada la informacién acerca de las personas
que interesan al usuario y €) conectar personas de perfiles similares
y hacer crecer sus contactos. Suelen también ofrecer la posibilidad
de compartir fotos, diarios personales, musica y videos. Por ejemplo,
Facebook.com permite compartir opiniones y actividades colaborati-
vas entre usuarios de comunidades de estudio (un colegio), de trabajo
(una empresa) o de residencia (un vecindario), con niveles de visibi-
lidad que el propio usuario elige. MySpace facilita compartir videos
y miisica. Pero la principal funcion es la de encontrar y vincular per-
sonas afines (la afinidad es determinada por el usuario pero también
por la propia plataforma) y ofrecer el contacto entre ellas. Algunas
est4n mAs orientadas al plano profesional (LinkedIn), mientras que
otras son més genéricas como Friendster, hib (multilingiie, especial-
mente desarrollada en algunas comunidades hispanas) y Bebo (UK).

La cuestién que queda por resolver es si los universos virtuales,
como Second Life y World of Warcraft, deben incorporarse o no a esta
taxonomia ¢omo una categorfa. Si bien no ofrecen una ruptura con-
ceptual respecto de otros espacios comunitarios de juego, de entrete-
nimiento o de trabajo y podrfan considerarse como evoluciones sin-
créticas de los servicios existentes (chat, redes de contacto, cartografias
3D, etc.), al introducir el concepto de representacién corpdrea virtual

 (un avatar es la representacién fisica del usuario en SecondLife) y de
desplazamiento de objetos y personas en un mundo de simulacién, la
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ruptura con otras plataformas se amplifica. Representan una ruptura "

completa respecto de la bidimensionalidad que suele ofrecerse en la
red. Pero el problema no reside tanto en los verdaderos cambios que

5 Fs un desarmollo conjunto de Google y MySpace.
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introducen en el plano estético, tecnolégico o incluso cultural, sino
que el sentido social y comunitario que inspira la participacién en
otros espacios conocidos se diluye. La red deja de ser un tejido entre
nodos (personas) potencialmente equivalentes en su forma y capaci-
dades de comunicar. El medio social est4 indisolublemente asociado
a la equipotencialidad de los nodos de la red, mientras que los mun-
dos virtuales, especialmente SecondLife, ofrecen un mundo virtual
organizado en el que se entrecruzan agentes sociales virtualizados con
capacidades de comunicar muy asimétricas. En Second Life se vincula
el mundo corporativo proveniente del mundo off line con individuos
virtualizados que se desplazan en el nuevo mundo como en el mundo
real. Los mundos virtuales de los que hablamos son una transposicién
virtual de un mundo real en el que la equipotencialidad comunica-
tiva desaparece. La finalidad comunicativa de los individuos en los
medios sociales es basicamente comunicar entre pares y la presencia
en el mundo virtual de las grandes companfas e instituciones tiene la
finalidad de comunicar e instalar marcas, comunicar con sus usuarios
Yy prospectos y hasta eventualmente vender sus productos y servicios.
Su capacidad de comunicar est4 incluso relacionada con el espacio
fisico que ocupan en Ia realidad virtual. Los terrenos se venden y se
compran de acuerdo con una posicién espacial que recuerda las es-
trategias del mundo off line. Aun si evidentemente ofrecen espacios
ptblicos de encuentro entre personas (una localizacién precisa que
permitird que dos o mds avatares se encuentren) y actividades que
pueden realizarse en grupo (por ejemplo, asistir a un concierto virtual
de U2), estos mundos virtuales estn alejados de la idea central que
motoriza el movimiento de las redes sociales.

La cobertura de Ia expresién “medio social” deberia ser mas om-
nicomprensiva para integrar las redes de telefonia celular. Una de las
razones por las cuales el uso de la telefonfa mévil como soporte para
el desarrollo de medios sociales no crece tan rapidamente es porque
sus redes estdn segmentadas y nacionalizadas. Las empresas telefénicas
protegen las redes de telefonfa mévil por ser el tinico nicho econémica-
mente rentable en el que pueden fundar una estrategia a mediano plazo
ante la decadencia de la telefonfa fija y la apertura del mercado de las
redes de banda ancha. Allf, la figura de triplayer (VOD+voz+Internet)
puede ser adoptada con facilidad por los operadores de cable y compe-
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tir de igual a igual con las telefénicas. Para que las redes celulares y los
dispositivos de recepcién mévil puedan soportar adecuadamente los
medios sociales sin necesidad de emplear las tecnologfas de Internet, es
decir, sin salir de las redes de telefonfa mévil para usar Internet, deben
aln experimentarse herramientas mas apropiadas.

El grupo de los nuevos medios denominado “medios de comu-
nicacién nativos” comprende todos los medios que no han tenido
una version off line que los precediera. Estos tipos de medios estin
frecuentemente vinculados con el periodismo. de proximidad y el
periodismo ciudadano en sentido amplio. Por ejemplo, Backfence.
com permite a los vecinos de una localidad publicar noticias vincu-
ladas con el lugar al mismo tiempo que promueve los intercambios
comunicativos entre los usuarios. AgoraVox.com y OhMyNews.com
se basan en la idea de que .todo ciudadano puede capturar infor-
macién de la realidad y divulgarla. Se basan en la lectura personal
de la realidad que hacen sus colaboradores y en las articulaciones
que éstos pueden hacer de las noticias publicadas en los medios de
comunicacién tradicionales, en su versién off line u on line, con su
conocimiento de lo acontecido.

Yahoo!News podria considerarse en este conjunto, dado que ca-
rece de referencias off line. Yahoo!News utiliza contenidos de agencia
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y vinculos a los medios tradicionales en linea. Entre los medios na-
tivos es el que mds trafico tiene, pero también destaca en los prime-
ros puestos de consulta cuando se consideran todos los medios de
comunicacién en linea.

GoogleNews es un modelo metamediético. Es un mapa de los con-
tenidos que ofrecen sobre todo las versiones en linea de los medios
tradicionales, organizado de forma que el-usuario puede acceder por
idioma y tema. El modelo GoogleNews pertenece a la categoria de
los “agregadores”. El sistema de agregacién consiste en mostrar al
usuario de Google, sin que éste deba dejar el sitio de Google, los prin-
cipales titulares de las notas periodisticas de los principales medios
en linea, tradicionales y nativos. Para consultar la nota completa, el
usuario debe hacer clic en el titular, que es acompafiado de las prime-
ras frases de la nota, y sera dirigido automaéticamente hacia el sitio del
medio en linea que ha editado la nota. Es el modelo de “agregacién”
mas relevante debido al trdfico que genera en los sitios vinculados,
especialmente en los sitios de los medios tradicionales.

En el caso de Google, la agregacién se realiza desde un apartado
especifico (GoogleNews), es decir que en una misma seccién especiali-
zada el usuario puede consultar todos los titulares y tomar la decisién
de dénde ir a leer la nota completa de entre la lista de medios que han
cubierto la noticia. Generalmente el sistema de agregacién estd susten-
tado en una sindicacién de contenidos que, como veremos mds tarde,
implica una licendia otorgada por el medio que cede el derecho de uso
al sitio en el que el usuario visualizard los titulares. Los modelos difieren
en cuanto al tipo de contraprestacién. Es frecuente que los modelos de
agregacién se sustenten en una contraprestacién de trifico. En otros
términos, el medio que produce la nota periodistica se beneficia, en
contrapartida de la cesién de uso de los titulares, con el trafico adicional
que le redirecciona el sitio que explota los titulares. Dentro la categoria
de “agregadores”, GoogleNews cumple la funcién de conector.

Para todos los medios, pero particularmente para los medios de
comunicacién nativos, cuya organizacién humana suele estar mds
adaptada a la cultura digital en red, resulta interesante la posibilidad
de aumentar las visitas y sus ingresos por medio de la sindicacién de
contenidos y agregadores.

CAPITULO 4
CONVERGENCIA 3.0:

DE RECEPTOR A EMISOR,
DE LECTOR A AUTOR

El concepto peer-to-peer: 1a equipotencialidad de los nodos
de la Red

La creciente poblacién de nativos digitales ha dado un nuevo
impulso a la grupomania en Internet. Como consecuencia, el
uso de Internet ha cambiado también. La grupomanfa no comenzé
recientemente pero hoy es una realidad para millones de usuarios.
La grupomania 1.0 hizo famosos a YahooGroups'y GoogleGroups
por las facilidades para crear listas de distribucién (un correo elec-
trénico enviado al “grupo” creado en el sitio era difundido automa-
ticamente entre los usuarios que lo componen) y grupos de debate.
Si bien no han quedado fuera del juego, las funciones de socialbo-
okmarking (compartir una lista de sitios “Favoritos”), los blogs y los
fotoblogs, el uso grupal de herramientas y materiales, y la edicién
“democratica” de contenidos (por ej. wikipedia.org) caracterizan
esta nueva versién de la grupomanfa en Internet.

En esta etapa de apropiacién, mucho més que en las anteriores,
se hace visible masivamente la potencia de la funcién “compartir”
que ofrece la red global.

Los jévenes han exacerbado sus posibilidades para crear comuni-
dades virtuales y las comunicaciones punto a punto. Mas del 50% de
los usuarios adolescentes (12-17) participan en redes sociales (redes
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peer-to-peer, mmensajeria instantdnea) para mantener comunicaciones
interpersonales con otros adolescentes.!

El peering es el proceso por el cual los usuarios utilizan Internet
como medio de interconexién. Del inglés “peer to peer”, designa una
interconexién de igual a igual o entre pares, establecida entre dos
o més computadoras en red. Internet es en ese caso un medio de
interconexién porque se contenta con servir de canal de alto rendi-
miento y velocidad para que los usuarios puedan intercambiar sus
objetos digitales. El concepto fue masivamente divulgado cuando se
evidencié el crecimiento exponencial de los intercambios de archi-
vos musicales entre jovenes a través de plataformas como Napster
y Kazaa. El peering es un fenémeno que demuestra la capacidad de
apropiacién répida de las tecnologias por parte de las jévenes ge-
neraciones.” La participacién de los intercambios “peer-to-peer” en
el volumen total de tréifico en Internet es creciente. Segtin algunos
anilisis, podria representar cerca del 60% del trafico global, con una
creciente participacién del intercambio de videos.®

" Lenhart, Amanda. Social Networking Websiles and Teens: An Overview. Data memo.
7 de enero de 2007. Internet & American Life Project. Pew Internet Project.
Consultado en http://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_SNS_Data_Memo_]Jan_
2007.pdf el 19 de enero de 2007.

* Desde el afio 2000, con la irrupcién de Napster y su formidable éxito publico,

el concepto es puesto en prictica por millones de usuarios. En julio de 2000

tenia 22 millones de usuarios y 60 millones en 2001, es decir que un usuario de

Internet sobre diez usaba en algiin momento el servicio. Tenia un promedio de

850.000 usuarios conectados en todo momento. Estos llegaron a intercambiar

més de mil millones de archivos MP3 por mes. Poco tiempo después, Napster

serfa enjuiciado, mds tarde absorbido y poco a poco desactivado. Kazaa Media

Desktop fue la aplicacién mds utilizada globalmente en la historia de Internet.

Entre el 7y el 13 de febrero 2004, a través de la aplicacién Kazaa se gestionaron

un total de 2.122.799 descargas, que acumuladas alcanzaban las 324.715.730.

CachLogic. Undersianding Peer-to-peer. Background and history. Consultado en http://

www.cachelogic.com/p2p/p2phistory.php el 18 de junio de 2005.

Del réfico de las redes PtoP més divulgadas (Bit Torrent, eDonkey, Kazaa, Grokster

y Guutella), el 11,34% son audios, el 61,44% son videos y el 27,22% restante, otros

tipos de contenidos (juegos, aplicaciones informiticas, documentos de texto,

historietas, dibujos animados, erc.). CacheLogic. First-gvey, real-time andlisis of file
formals crossing peer-to-peer. Cambridge, England, 9 August 2005. Consultado en

http://www.cachelogic.com/news/pr090805. php?cnn=yes el 18 de junio de 2005.

s

La filosofia del “compartir en la Red” se sustenta en la equipon-
tencialidad de los nodos (usuarios). No se trata de un sistema que
gobierna una selecci6n aprioristica de los usuarios, como una comu-
nidad virtual cerrada que requiere acreditacién mutua. Se trata de
una red de interconexién entre pares que no se conocen. Servicios
abiertos a todos los que llegan. Aplicando el conceptoa la produccién
de contenidos, se multiplicaron las ideas y proyectos en los que, cola-
borativamente, un grupo de usuarios coopera en la edicién abierta de
contenidos. Puede tratarse de publicaciones enciclopédicas como de
ediciones de periodismo ciudadano. El principio se instrumenta de la
misma manera: todos los usuarios puede someter contenidos y cual-
quiera de entre ellos puede refutarlos. La propuesta de una revisién
por iguales contrasta con la tradicional, donde la acreditacién es un
requisito y donde la jerarquizacién condiciona el proceso. El mejora-
miento del contenido se produce mediante la revisién de los pares.
Esto implica aceptar que las destrezas del nuevo usuario seran valida-
das de manera colectiva en el mismo proceso de colaboracién.

Al panoptismo, caracteristica de los sistemas de produccién je-
rdrquicos que reservan el conocimiento total 2 un subgrupo exclu-
sivo, se le opone el holoptismo del peering: los participantes tienen
libre acceso a toda la informacién y contribuciones de los otros parti-
cipantes (informacién horizontal) y a los objetivos y documentacién
del proyecto como un todo (informacién vertical).* En los grupos
que funcionan bajo el concepto P2F, el sistema de comunicacién
siempre produce eco, es-decir, que toda intervencién tiene respues-
ta. El sistema colaborativo asegura un feedback sistematico.

No todos las actividades que se llevan a cabo en redes distribui-
das siguen los principios del peering. No todas se limitan a la colabo-
racién de usuarios equipotenciales. En términos précticos, pueden
utilizarse circulos de reputacién que actiian de manera similar a los
comités de referato en los procesos de evaluacién de articulos cienti-
ficos propuestos para la publicacién. En estos casos, actiia un grupo

* Del inglés holopticism (por oposicién a panopticism). Término empleado por
Bauwens, Michel, en The Political Economy of Peer Production. Consultado en http:/
www.ctheory.net/articles.aspx?id=499 el 23 de noviembre de 2006.


http://www.pewinterneLorglpdfsJPIP_SNS_Data_Memoj.an_
http://www.cachelogic.comlp2p/p2phistory.phpel
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de reconocidos expertos en la temética que emiten un juicio de valor
sobre los articulos presentados para formar parte de la publicacién.
Segtin el caso, el grupo de mayor rango realiza anotaciones o reedita
los contenidos del autor original.®

Periddicos 3.0
Llegé la nueva version

A partir de enero de 2007, el diario mds antiguo del mundo,
el Post Och Invikes Tidningar, s6lo publica su versién digital y tres
ejemplares impresos para consultas en bibliotecas de manera de
mantener viva la tradicién. Esta publicacién oficial sueca, especia-
lizada en contenidos legales, se publica diariamente desde 1645.

En los préximos afios, <le acontecerd lo mismo a los grandes medios
periodisticos? Lo mds probable es que en la traslacién hacia un merca-
do mas digital, los medios se sigan ajustando segin el lector modifica
sus habitos de lectura. Esta etapa de transicién se caracteriza por:

1. Hibridez de medios: los lectores consultan varios peridédicos, una
combinacién personal de medios pagosy gratuitos, impresos y en li-
nea. En la combinacién entran medios de naturaleza diferente como
magazines, periddicos, medios audiovisuales en linea y blogs.

2. Flexibilidad de precios: los lectores son selectivos y pagan a la
pieza por los accesos y documentos que quieren. Abandonan el con-
cepto de abono al periédico y el precio de la informacién es calcula-
do por documento y variable segin el momento de la compra. En el
pricing intervienen ademis el valor de la pluma (el autor), la seccion,
la politica de fidelizacién.

3 Promiscuidad de lectura: los lectores buscan el contraste y el
complemento de perspectivas. El pacto de lectura con sus fuentes
preferidas es més débil. Consultan con mayor facilidad diversos
puntos de vista, sin que estén totalmente alineados con su perspecti-
va. Organizan su propio periédico. Articulan diferentes suplementos

5 eswikipedia.org/wiki/Peer_review.
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(los jueves leen Espectéculos del diario X y los viernes, Deportes del
diario Y) y autores a su conveniencia. En el viaje al trabajo, leen un
periédico gratuito que recibieron en la entrada de la estacién y/o
escuchan las noticias de la radio grabadas automiticamente en el
reproductor MP3 mientras desayunaban. Al llegar al trabajo, consul-
tan los medios especializados o vinculados con su tarea profesional.
Durante el dia, en alguna pausa, leen detenidamente el desarrollo
de una noticia importante en la versién en linea de uno o més pe-
riédicos de gran circulacién. En el viaje de regreso leen la critica de
especticulos en el suplemento de un peri6dico impreso.

4. Permeabilidad: los medios tradicionales son mds permeables.
Ordenan el universo de la informacién sugiriendo dénde ir por mas
en Internet, tanto desde su version off line como de su version on
line. La versién en linea ofrece referencias a periédicos extranjeros y
blogs de especialistas.

5. Actualizacién: todos los medios en linea son 24/24 horas y 7/7
dias. Sean de origen audiovisual o escrito, las versiones en linea de
los medios tradicionales y los demds sitios de informacién procuran
actualizar la informacién con mayor frecuencia. La informacién que
se vende es la informacién fresca. Las redacciones producen infor-
macién para competir con el telenoticiero entre las 19:30 y las 21: 30,
ademis de los contenidos para el periédico de mafiana.

6. Ampliacién: los medios se completan mutuamente. Los diarios
gratuitos ofrecen. contenidos breves, sustentados en informacién de
agencias. Para desarrollar la noticia es necesaria la lectura de otro
medio. Los medios se elastizan. Tratan el tema en capas hasta llegar
incluso a convertir la noticia en un dialogo con blogs de autor, de es-
pecialistas o periodistas profesionales de la redaccién. Sugieren otros
medios, iluminan las fuentes primarias verificar y los blogs de terce-
ros que pueden servirala ampliacién y al contraste. Cada palabra em-
pleada en el texto tiene un espesor profundizar. Toda informacién
puede ser ampliada. En Internet siempre hay dénde recurrir.

2 Personalizacién de la informacion: en las versiones en linea, los
Jectores se registran para recibir newsletters con los titulares de su in-
terés en versiones moviles, se inscriben a sistemas de alertas preven-
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tivas (seguridad, resultados de la bolsa o de los deportes) y ordenan
los contenidos de la pantalla a su gusto.

8. Participacién: los lectores se involucran més alld de Ia lectura,
participan en foros, encuestas, videochats y blogs. Debaten en los blogs
de los periodistas de la redaccién de los grandes medios. Incluso
crean sus propios blogs para defender sus ideas. Envian fotos y videos
cortos capturados con teléfonos celulares en los momentos de crists,
accidentes o grandes acontecimientos.

9. Multimedialidad de los contenidos: en sus versiones en linea, todos
los medios emplean alguna combinacién multimedia. Gentrados en al-
gln soporte (texto, video, audio), completan su fortaleza con otros tipos
de informacién. Todos terminan ofreciendo un producto multimedia.

En resumen, el lector utiliza una combinacién hibrida de conteni-
dos (formatos, géneros y canales), es més débil su pacto de lectura con
los medios (utiliza diversos medios), tiende a abandonar la rigidez de
los esquemas de precios fijos y homogéneos (mas flexibilidad, precios a
la pieza) y alterna los tipos de contenidos (textos, imégenes y audios)

En la prictica, se observa que los grandes medios impresos
ajustan contenido y disefio, como lo hizo el centenario Wail Street
Journal, para empatizar la relacién con los adultos Jovenes, que estdn
habituados a consumir informacién en Internet por diversas fuen-
tes. Gracias al hipertexto y a la multicanalidad estén acostumbrados
a la diversificacion de las fuentes de informacién y a diferentes vias
de representacién del objeto de conocimiento. Esto atrae al adulto
Jjoven que, por su pensamiento postformal, estd mas habituado e
interesado en la multi referencialidad. El resultado de la transforma-
cién del WS] es un formato compacto, mds estdndar y atractivo, que
produce ahorros y una reduccién de casi una columna respecto de la
version anterior. El tratamiento de las noticias hace mas agil Ia lectu-
Tay presenta cambios fundamentales para el prestigioso periédico,
como la modernizacién de la tipografia. Pero la novedad més im-
portante no reside en sus objetivos, sino en los motivos y las premi-
$as que tuvieron en cuenta para estos cambios. Su director, Gordon
Crovitz, dijo: “Hemos repensado el rol del periédico en la direccién
de lo que el lector busca on line. Las expectativas de los lectores res-
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pecto de los medios de comunicacién han cambiado, haciendo de
esto una nueva era en la que usted espera que nosotros abracemos el
cambio”. El W§J es el primer periédico en reconocer explicitamente
que las transformaciones se deben a los recientes cambios profundos
de cémo y cudndo la gente quiere sus noticias a partir de su expe-
riencia como usuario de informacién en Internet.

Los efectos de la incorporacién de los blogs

Esta influencia de los medios en linea sobre la redacciones de
papel no es ni gratuita ni imprevisible, simplemente que los consu-
midores estdn optando més decididamente de lo que se pensaba por
las versiones on line. Las versiones en linea estin teniendo éxito des-
pués de haber subsistido durante afos a la critica feroz de quienes,
ampardndose en la explosién de la burbuja de marzo de 2000, pen-
saban que los cambios en el comportamiento de los consumidores
demandarian mucho mis tiempo. Desde que los grandes periédicos
tradicionales incursionaron en Internet con versiones digitales, nun-
ca su consumo habfa crecido tanto como después de implementar
politicas agresivas de participacién de sus usuarios. Los blogs han
sido el principal vector de estas estrategias para el cambio y han im-
pulsado significativamente su consumo en linea. Una combinacién
de factores favorables, entre los cuales destacan los blogs, produjo
un aumento de més del 200% en el trifico de los sitios en Internet
de los diarios tradicionales entre 2005 y 2006. Los 10 diarios on line
mds grandes de EE.UU. incrementaron la cantidad de visitas dnicas,
que alcanzaron los 30 millones. La certeza de que ese crecimiento
se debe en gran parte a los blogs surge del buen resultado que han
obtenido: el trafico de los blogs de los periodistas de la redaccién -
representaba un 13% del trifico de estos periédicos on line. En los
principales peri6dicos estadounidenses que los han implementado,
el trafico de estos blogs se ha triplicado entre 2005 y 2006. Los nd- -
meros de sus audiencias en diciembre de 2006 pueden sorprender.
Los blogs del USATODAY.com y del The New York Times tuvieron mds
de 1 millén de lectores-usuarios en el mes.®

® Fuente: NielsenNetraitings. Consultado en http://www.nielsen-netratings.com/pr/
pr_070117.pdfel 19 de enero de 2007.


http://www.nielsen-netratings.com/pr/
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Pero la influencia de los blogs no se percibe solo en la partici-
pacién de los usuarios en los blogs de los periodistas de la redaccién
de los periédicos de mayor tirada del mundo. Medido en esos térmi-
nos, los blogs son influyentes porque son protagonistas de una etapa
en la que se evidencia un salto cuali-cuantitivo de la lectura de los
medios en linea. Pero la influencia de los blogs va mas alld cuando
impacta en el modo en que se produce y divulga la noticia. Los con-
sumidores ahora pretenden usar la naturaleza de dos vias que ofrece
[nternet para convertirse en activos participantes en el intercambio
de noticias e ideas. La noticia-conferencia esti dejando de existir.
[Viva la noticia-conversacién!’

Al comienzo de la guerra en Irak, fue un iraquf anénimo quien,
a través de su blog, provefa material sobre lo que acontecia realmen-
te en Bagdad al alcance de sus ojos. Miles de profesionales de los
medios y millones de internautas seguian dia a dia su blog. El ci-
clén Katrine que devasté La Louisiane fue el primer acontecimiento
maytsculo en el que los grandes medios solicitaron y obtuvieron la
colaboracién de los blogistas, quienes proveyeron datos, impresiones
y fotos mucho antes de que los enviados especiales pudieran llegar
sobre el lugar de la catastrofe. Inmediatamente después de los aten-
tados en el subterraneo de Londres, y con condiciones de produc-
cién muy incémodas (escasa luminosidad y un caos generalizado),
un usuario de teléfono celular pudo capturar un microvideo antes
de que cualquier socorrista se hubiera aproximado al lugar.® El video
circularfa por miles de redacciones en el mundo entero. La ausencia
de periodistas profesionales en las tres circunstancias fue suplida por
personas que, con recursos tecnol6gicos muy acotados, pudieron in-
formar sobre lo acontecido antes que cualquier profesional y casi
inmediatamente después del hecho. El potencial informativo de esta
proximidad temporal y espacial de los ciudadanos con los hechos

" Curley, Tom. Top Ten Ideas of '04: News Turns from a Lecture o a Conversation. 29 de
diciembre de 2004.Consultado en hitp:/journalism.nyu.edu/pubzone/weblogs/
pressthink/2004/12/29/tp04 _lcerhtml el 3 de marzo de 2005.

8 BBC News. London bomber video aired on TV, Consultado en http://news.bbc.co.uk/1/
hi/uk/4206708.stm el 7 de septiembre de 2005.
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intenta ser capitalizado por los medios. Es el caso de la BBC’y TN, '
en la Argentina, cuyo llamado dice “Ahora podés ser parte de TN™."

Asesinato de un manifestante durante la huelga docente en Neuquén. Video capturado
por Juan Carlos Lezcano. Enviado a TN el 7 Abril de 2007, 3:28 PM. Difusién: “El
momento del disparo”. Fuente: TN. http://videos.tn.com.ar

Cuando la BBC invité a los usuarios que habifan asistido a los ata-
ques en Londres a que enviaran imégenes y comentarios, recibieron
en algunas horas mis de 1.000 fotografias, 20 videos y miles de co-
rreos electrénicos.'? El diario El Pais de Espafia ha creado incluso un
apartado en su versién digital denominado “Yo periodista”. El pe-

? Ver http://www.citizenmediawatch.com/index.php/200/12/19/bbc-starts-citizen-
journalism-project-in-brighton.

10 httpy//www.tnylagente.com.ar.

1 Desde noviembre de 2006 ofrece 4 secciones de blogs “del editor™: Apasionados,
Mi lugar, Testigo directo (que publica fotos y notas enviadas por la audiencia) y
Yo denuncio.

2 BBC. London explosions: your accounis. Ver http:/news.bbc.co.uk/I/hi/talking_
point/4659237.stm.


http://news.bbc.co.uk/l/
http://W.o.M.tnylagente.com.ar.
http://news.bbc.co.ukJlfhiltalking_
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riédico llama abiertamente a la participacién diciendo: “Aytdanos
a construir ELPAIS.com. Si has sido testigo de alguna noticia envia-
nosla y nosotros te la publicamos [...] ahora los lectores de ELPAIS.
com se convierten en periodistas”."

' Ver http://blogs.elpais.com/yoperiodista/.
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La realidad muestra que el periodismo profesional y el periodis-
mo ciudadano y participativo se nutren mutuamente y se comple-
mentan. Ejemplo de esto es el sitio de noticias coreano OhMyNews,
donde el 70% de los contenidos publicados ha sido producido por
los lectores y usuarios.'* Lanzado en 2000, se ha convertido en el si-
tio de noticias en linea més influyente en ese pafs, con 2 millones de
usuarios diarios. Su contenido es producido por alrededor de 35.000
ciudadanos-periodistas que envian articulos y un equipo de perio-
distas profesionales que no supera las 47 personas.

En términos de produccién periodistica, a diferencia del trata-
miento clasico de la informacién, fundado en la tensién permanente
entre los intereses y motivaciones del periodista y la verticalidad de
la redaccién, un blog se sustenta en la horizontalidad y en la inme-
diatez, tanto para actualizar los contenidos como para participar en
el debate dejando un comentario. En el tratamiento tradicional de
la informacién, la difusién se hacia desde las redacciones hacia los
lectores, y cada uno ocupaba un rol definido que no se intercambia-
ba. En ese esquema, los periodistas profesionales tenfan una posi-
cién dominante y sus intervenciones podian ser enjuiciadas solo por
pares, es decir, desde las mismas redacciones. Con el advenimiento
de un periodismo ciudadano y participativo, los flujos de la informa-
cién han comenzado a hacerse bidireccionales, incluso se promueve
el flujo inverso al tradicional.

Generalmente, la naturaleza de la informacién que fluye en los
blogs difiere de la de los medios de comunicacién tradicionales. Los
textos del autor del blog suelen contener opiniones explicitas. Son en
muchos casos reacciones ante una experiencia de vida personal o a
una editorial, nota periodistica o cobertura medidtica de un aconte-
cimiento publico. Mientras que los medios tradicionales se basan en
las notas que producen las agencias de prensa, los blogistas se basan
muchas veces en las notas difundidas por los medios tradicionales,
ya sea en version digital o no. Se trata de una tarea ciudadana de
contra-investigacién y difusién. Una forma de ejercer el control ciu-
dadano sobre los medios que induce a los periodistas a un compor-

14 http://ohmynews.com/.
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tamiento mds meticuloso porque sienten una mirada desde un lu-
gar desde donde pueden surgir voces no profesionales, por lo tanto
desinhibidas para la critica, que amplificadas inmediatamente por
el efecto de la red pueden producir efectos devastadores hasta en las
redacciones més influyentes. Una masa critica de blogs que focaliza
sobre una debilidad o error periodistico puede tener un gran im-
pacto social y, como consecuencia de ello, un efecto en la redaccién.
Por ejemplo, a los blogistas se les adjudica haber referenciado errores
cometidos por los periodistas Dan Rather de la CBS y Jason Blair
del New York Times y de haber producido una escalada en la red que
terminé con la renuncia de ambos. '

Los medios tradicionales también alimentan en alguna medida es-
tos flujos de contra-informacién. A diferencia de los grandes medios,
los blogistas trabajan sobre la base de observaciones propias de la reali-
dad, porque han presenaado el hecho o porque la realidad mediatiza-
da les sugiere un comentario, una explicacién o incluso otra explica-
cién que no ha sido dada por los medios de comunicacién. Alimentan
el circuito de la informacién y ayudan a que cada ciudadano pueda
reunir en su computadora mucha de la informacién que antes solo
circulaba por las redacciones periodisticas. Pueden, por ejemplo, aus-
cultar con facilidad la produccién de los medios al instante con la
ayuda de sistemas como AlerteInfo en Francia -alimentado por los
grandes editores de la prensa en linea como FranceTéléInteractive,
Nouvel Observateur, Le Monde, Libération, LEquipe- o el sistema
estadounidense Watson apoyado en Google, que permite seleccionar
el contenido segin su tipo y fuente, ya sea una agencia, un medio
grafico, un blog, un sitio web. El usuario es advertido en la pantalla de
su computadora cada vez que se produce un nuevo articulo sobre los
temas de su interés y con facilidad ~al menos en los medios que son
de acceso gratuito- puede acceder al contenido.

Por otra parte, los grandes medios han comenzado un proceso
de legitimacién de los blogs como fuentes de informacién validas,
poniendo en evidencia el valor de contraste y de didlogo que susten-

'5 En el caso de Dan Rather, los periodistas-ciudadanos investigaron y descubrieron
que el documento que habia mostrado a cimara como una prueba de que Bush
habifa podido evitar cumplir el servicio militar en Vietnam era falso.
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ta el blogismo. Por ejemplo, a2 mediados de 2006 en pleno conflicto
israelo-libanés, La Nacién de Argentina, en una nota periodistica que
daba cuenta de la trégica situacién, utilizaba el contenido de un blog
en el que dialogaban un soldado israeli apostado en la frontera y un
ciudadano libanés.'® En términos profesionales, a partir de 2007, el
premio Pulitzer, el galardén mas reconocido del periodismo escrito,
considera en todas las categorias los contenidos de las versiones en
linea, incluyendo graficos, videos y blogs.

Periodismo participativo

El periodismo participativo representa un cambio paradigmati-
co. En su estado actual, embrionario o experimental, y sin vocacién
de reemplazo, ya ha demostrado su capacidad para crear nuevos
roles y para incentivar el intercambio de las funciones entre lectores
y editores. El llamado ‘periodismo participativo”, “de cédigo abier-
to”,'” “3.0” o “neo-periodismo” es un acto de ciudadania. En ese
sentido, puede entenderse que se lo denomine también “periodismo
ciudadano”. Bdsicamente, consiste en participar en la recopilacién,
andlisis y difusién de informacién a través de Internet. En el pro-
ceso participativo no existen intervenciones periodfsticas formales,
intervenciones institucionales o administrativas. Es una construccién
participativa cuyo resultado, siempre provisional, surge de muchas
conversaciones simultdneas y distribuidas que florecen, declinan o se
atrofian segin el interés social.'® Partiendo de la hipétesis de que se

"6 “Soy un soldado israeli que estd en la frontera con el Libano. No quiero decir
quién estd en lo correcto y quién equivocado, la tltima palabra acé es que no
estd bien que civiles de ambos lados salgan lastimados de esta lucha”, dice Sachar
en uno de los blogs, y ripidamente recibe la respuesta de un ciudadano libanés:
“Aprecio muchisimo que haya gente razonable de ambos lados de la frontera.
Estuve chequeando blogs libaneses en los tltimos dias y encontré que la mayoria
de los mensajes vertidos por ciudadanos israelies son ofensivos para con mi
pueblo”. Fuente: La Nacién On Line. http://www.lanacion.com.ar/exterior/nota.
asprnota_id=824406.
Andrew Leonard. Open-source jowrnalism. Consultado en http://www.salon.com/
tech/log/1999/10/08/geek_journalism/ el 9 de marzo de 2006.
18 Bowman, Shayne y Willis, Chris. Nosotros, el medio. Cémo las audiencias estdn
modelando el fuluro de la noticias y la informacién. The Media Center at the American
Press Institute. Trad. Guillermo Franco. Ed. J.D. Lasica, p. 9.

]

197


http://www.salon.com/

198 | RoserTo 1GARZA

provee informacién independiente, confiable y significativa, y que la
participacién de otros es abierta y plural de modo que el contraste
es, ademds de promovido y facilitado, evidenciado auténticamente,
el periodismo participativo es un ejercicio de democracia. No serd el
fin del periodismo ni de los medios tradicionales, como muchos han
anunciado.” Pero es una transformacién sismica sobre qué y cémo
las personas aprenden acerca del mundo que las rodea. El poder
estd trasladidndose de las redacciones a otros agentes sociales que
tienen la capacidad de hacer conocer sus ideas a través de Internet.

Existen varios tipos de pericdismo participativo. Se los puede
clasificar segin el nivel de compromiso de los participantes, entre
un nivel de compromiso superficial, caracterizado por una participa-
cién que consiste en hacer comentarios a los contenidos publicados,
y un nivel alto de compromiso, correspondiente a una participacién
dominante en la produccién de contenidos.*

Los niveles de desarrollo y de apertura de los medios digitales al
periodismo participativo son muy disimiles. Veamos algunos ejem-
plos. La presencia en Internet de MSNBC cuenta con un apartado
denominado MSNBCWeblogCentral*' en el que se integran una pla-
taforma de blogs con notas especiales y los blogs de los periodistas de
la cadena organizados por secciones de noticias. Opinion Jowrnal es
el blog del editor del Wall Street Journal. En esta pagina de opinién,
el editor retoma algunos temas de la versién papel invitando a los
lectores, mediante una estrategia tradicional de blog, a participar en
un debate abierto. The Guardian, en Gran Bretafia, es un caso em-
blemitico por el desarrollo que ha alcanzado su estrategia. Desde
2001 tuvo un apartado weblog® en el que sus periodistas especiali-
zados trataban mds extensamente algunos aspectos de la realidad

'* Meyer, Philip. The Vanishing Newspaper: Saving Journalism in The Information Age.
University of Missouri Press, 2004.

* Outing, Steve. The 11 Layers of Citizen Journalism. A resource guide o help you figure out
how to put this industry trend to work for you and your newsroom. The Poynter Institute.
Consultado en http://www.poynter.org/content/content_view.asp?id=83126 el 18
de diciembre de 2006.

*' Ver httpsy//www.msnbc.msn.com.

# Todavia pueden consultarse los archivos en http://www.guardian.co.uk/weblog.
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(weblogs especiales). Su red de blogs se compone de varios nodos.
Por un lado, los blogs vinculados con los periédicos The Guardian y
Observer. NewsBlog, por ejemplo, es el espacio de los periodistas y de
los corresponsales distribuidos en el mundo donde se tratan temas
vinculados a las noticias publicadas. Alli aplica el concepto “Links we
like”, que propone una frontera débil entre el periédico y el resto de
Internet: ofrece una seleccién de blogs que estdn fuera del entorno
del periddico, con la finalidad de enriquecer el contenido propio
con otros contenidos en Internet. La premisa es que el diario siem-
pre prefiere ofrecer los mejores contenidos antes que retener a los
usuarios y que Internet es un espacio abierto y plural al que los usua-
rios son invitados todo el tiempo.*”® Ademas, el periédico mantiene
otros blogs especializados vinculados a las secciones periodisticas:
Gamesblog™ es €l espacio para debatir sobre los juegos (videojuegos,
computadora, teléfono celular); Guideblog,” sobre el magazine se-
manal de entretenimientos; Onlineblog,* relacionado con la secciéon
de Tecnologia y Sporthlog,®” para debatir sobre las noticias deporti-
vas. Por otro lado, propone la seccién “Comment is free” como “un
grupo colectivo de blogs, en el que se integran columnistas regulares

» hup://blogs.guardian.co.uk/news/.

* http://blogs.guardian.co.uk/games/.

* http://blogs.guardian.co.uk/theguide/.

* httpy//blogs.guardian.co.uk/online/.

7 hup://blogs.guardian.co.uk/sport/?gusrc=gpd.


http://httpi/www.poynter.orglcontent/contc:nt_yiew.asp?id=83126
http://www.msnbc.msn.com.
http://www.gl.lardian.co.ukJweblog.
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de The Guardian y Observer con otros escritores y comentaristas que
representan una amplia gama de experiencias e intereses [... con el
objetivo de] servir de espacio abierto para debatir, discutir, argu-
mentar y acordar, invitando los lectores a hacer comentarios sobre
todo lo que leen”.?® Con una estructura menos sofisticada pero igual

de central, el Time propone desde la portada digital un directorio de
blogs de periodistas® y el New York Times incluye el apartado en su

primer nivel de ment en la pagina principal.
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En Iberoamérica existen numerosos casos de versiones digitales
gue incorporan espacios para la participacién de sus lectores me-
diante blogs. Desde estrategias poco centrales, como lo es la propues-
ta de la Folha de Sao Paulo, con una seccién secundaria llamada “Blogs
da Folha”,® y la de El Mercurio de Chile, con una seccién mas visible
[lamada “Debates Blogs”, también alimentada por diversos periodis-
tas de la redaccién,’ hasta proposiciones que ocupan una posicién
central en la pagina inicial, como el caso de Clarin de Argentina con
su secci6n de blogs llamada “Conexiones” y el El Universal de México
con su seccién “Discusién” en la que algunos blogs* logran cerca de

2 http:,’]commcn:sisfrce.gua.rdian.co.ukjabout.html.
2 hrtp://time.com/time/blogs.

% http:/fwwwl.folha.uol.com.br/folhafblogs;’.

3 http:,f.’debates.reportzjes.elmem;rio.cornf.

52 hup://weblogs.eluniversal.com.mx.
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200 comentarios en el primer dia de lanzamiento del tema. En su
estrategia para hacer participar a los usuarios, el periédico de mayor
influencia en Espafia, el diario El Pafs, utiliza varios canales: “Los in-
ternautas preguntan”, “Yo periodista” (blogs), “Encuestas”, “Foros”,
“Frases” (frases que los usuarios envian a la redaccién), “Chat”.
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Para los medios, y especialmente para los periodistas de la redac-
cién, los blogs son la via mis directa y rdpida de recibir los comen-
tarios de sus lectores, con la inmediatez que permite la reaccién en
Internet. Es una medida de la reactividad de sus lectores, del juicio
sobre la empatia y el estado del pacto de lectura entre el medio y sus
lectores. Por otra parte, no deja de ser un desafio respecto del estilo
de redaccién utilizado por el profesional, que debe ser franco, direc-
to y hasta coloquial, de modo que resulte atractivo. Frecuentemente,
los autores de blogs se dirigen de manera muy directa a sus lectores,
como si todos pertenecieran a un circulo cerrado, una familia o un
clan. Tratan a sus lectores como si también fueran autores.*® Es un
desafio también respecto de la férmula participativa en si misma: qué
tipo de tratamiento darle a la noticia para que el espacio sea propi-
cio a la participacién.

% Project for Excellence in Journalism. Day in the life of the media. Consultado en
http://www.stateofthenewsmedia.com/2006/narrative_daymedia_blogs.
asp?cat=4&media=2 el 19 de enero de 2007.


http://commentsisfree.guardian,co.ukJabout.html,
http://time.com/timelblogs.
http://wwWIJolha.uol.com.br/folhalblogsl.
http://debates.reportajes.elmerrurio.coml.
http://v.'eblogs.eluniversal.com.mx.
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Los blogs estdn siendo empleados no solo para hablar de lo fic-
tico, sino también para acompafar y ampliar espacios de ficcién.
Grandes cadenas como Fox Networks y O'Globo** han desarrollado
estrategias para promocionar sus productos de ficcién. Por ejem-
plo, desde 2003, O'Globo implementé blogs de los personajes de sus
principales series de TV en procura de extender la relacién de éstos
con la audiencia por otros canales. Los blogs abordaban aspectos de
la biografia de los personajes que no son tratados en la trama y en
las subtramas de la serie televisiva. La cadena brasilefia desarrolla
ademds una estrategia, compartida con una plataforma de blogs, por
la cual sus usuarios pueden crear y mantener blogs personales sin
costo accediendo desde el sitio de la empresa.

Los curadores de noticias y la relacién con los neoperiodistas

Aunque esto puede cambiar, actualmente son los medios off line
quienes todavia organizan y jerarquizan las noticias, y fijan los te-
mas y marcan los tiempos en la agenda piblica. Es noticia lo que los
medios tradicionales consideran noticia. Las versiones en linea de
los grandes medios son en gran parte herederos de este mandato.
Los lectores de las versiones en linea no buscan leer blogs, sino prin-
cipalmente saber qué es importante en el dia a dfa, qué deben saber
para sentirse integrados socialmente y conocer algo de lo que les
espera cuando salgan a la calle. La finalidad es, en principio, algo
parecida a la que tienen cuando consultan el periédico impreso.
Pero como todo medio en Internet es un medio 24/24horas 7/7dias
a la semana, no importa su origen, impreso, radial o televisivo, y to-
dos informan de igual modo, a todos les exigen més de lo que ofre-
cen sus versiones off line: mas actualidad (la dltima noticia siempre
esta accesible en Internet), mas profundidad y mas comunicaci6n.
La tendencia indica que los lectores se involucran cada vez mis en
los blogs de los columnistas o de los invitados para profundizar. O
tal vez buscan simplemente el didlogo que la versién impresa no
les permite y las mejores vias para recorrer individuadamente los
meandros de Internet sin perderse. Aceptan las sugerencias de si-
tios y blogs para ampliar las noticias y continuar la lectura. Las ver-

* hitp://blogger.globo.com/index.jsp.
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siones en linea son como guias comentadas con mapas que incluyen
los mejores recorridos.

Pero la primera intencién de los lectores de las versiones en 1i-
nea no es encontrar los mejores blogs. Es, ante todo, informarse con
fuentes confiables. Quieren leer noticias en las que pueden creer.
“Nosotros somos curadores, curadores de noticias”, dice Sulzberger,
director del New York Times. Segin el Diccionario de la Real Academia
Espanola, los curadores son personas elegidas para cuidar los bienes
0 negocios de otros. Existen curadores en rubros muy diversos, pero
el mds frecuente es el de las artes pldsticas. En una exposicién de
arte, el curador es quien elige el contenido de una muestra, estable-
ce los recorridos posibles, le da credibilidad a la propuesta. Como
experto en la materia y capaz de hacer asequible su contenido al
darle historicidad, organizarlo por perfodos, escuelas o géneros, es
una pieza fundamental en el éxito de la muestra. Los textos acom-
pafan cada prueba de la imaginacién del o de los autores con co-
mentarios que deslizan indicios para una lectura mas consciente,
menos emotiva, mds contextualizada. Para que lo expuesto resulte
no solo inteligible emocionalmente, el curador debe jugar el rol de
faclitador. La muestra puede distanciar al lector del autor o, por
el contrario, perforar las barreras de ignorancia que los separan,
haciendo que el todo.pueda ser aproximado por cualquier lector,
independientemente de su posicién preliminar respecto del tema.

El curador de noticias cuida un bien preciado en las democra-
cias modernas, la informacién. Esta debe ajustarse a los hechos y su
representacién debe ser verosimil, es decir, crefble. El tratamiento
de la informacién implica seleccionar, jerarquizar y organizar la in-
formacién para construir un relato. En la trama construida inter-
vienen entidades (personas y organizaciones) que, a los efectos del
relato, actiian como personajes de la historia. La verosimilitud esti
relacionada con la forma en que esa construccién resulta creible por
el publico. Asi como el docente realiza una transposicién didécti-
ca de sus saberes, el curador realiza una transposicién informativa.
Debe elaborar una representacién cognoscible de la realidad, es de-
cir, inteligible. En ese proceso, reduce la complejidad de la realidad
utilizando vias de representacién sintéticas (breves), concurrentes y
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simultdneas (dar a conocer lo novedoso, la noticia fresca), diferi-
das y pasadas (historia de la historia), contradictorias y enfrentadas
(puntos de vista encontrados). Disminuye la complejidad del fené-
meno a un texto que retine la mejor informacién disponible y que,
a pesar de esa simplificacién y de la pérdida de informaci6n conse-
cuente, no esta desajustado respecto de la verdad. Desde la perspec-
tiva del publico, la verosimilitud es un proceso de ajuste/desajuste de
expectativas entre lo que el receptor espera y cree posible respecto
de lo que se le ofrece como informacién sobre los hechos. Este ajuste
se efectiia tanto sobre el relato (posiciones, comportamientos, hipé-
tesis) como sobre el género del contenido en si mismo.

La calidad de curador queda evidenciada en la forma en que la
informacién se expresa, se contiene y se bifurca. El rol de los edito-
res y, en alguna medida, de todos los periodistas profesionales, es
ordenar y tratar la informacién del modo mds apropiado para sus
lectores. Mas que el curador de arte, su mediacién requiere conocer
ambos lados con suficiencia. Debe conocer la materia que trata y los
lectores a quienes es destinado su mensaje.

El curador es también aquella persona elegida o designada para
administrar los bienes de un menor o de quien no estd en estado de
administrarlos por si mismo. Es impensable, en el avanzado pro-
ceso de globalizacién en que nos encontramos, que el ciudadano
pueda dotarse de la informacion minima para conducirse diaria-
mente en la sociedad sin el uso de los medios. Asi como la obra del
artista se esparce por doquier y sin la organizacién de una muestra,
la conjuntez de su obra carece de entidad fuera de la memoria del
artista y de los catalogos publicados, aproximar la realidad implica
para el ciudadano ceder al editor de medios el rol de curador, quien
velaré por el cuidado de la informacién, la preservara de influencias
ambientales distorsionantes y organizard una vista selectiva que pue-
da resultar de interés para el visitante.

Bajo este concepto, el problema que se suscita es relacional. ¢Cémo
se establecer4 la relacién entre los lectores-usuarios y los curadores?
¢Qué influencia tendrén Ja informacién y la opinién del curador fren-
te a otras fuentes? ¢Qué valor le otorgard el usuario a la informacién
y la opinién de los autores de los blogs y de los comentaristas? ¢Qué
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proceso evaluativo debe hacerse de los comentarios que dejan los
usuarios en los blogs de los periodistas de la redaccién? ¢Seré capaz el
“curador” de reconocer el rol de los neoperiodistas? ¢Qué estatuto les
otorgara? La cuestién esencial es en qué medida la asimetrizacién de
la relacién entre periodistas/editores y lectores resulta ain plenamen-
te conveniente a la situacién actual en la que los ciudadanos asumen
un rol mucho mas activo, participante y no expectante.

El primer paso que debe darse consiste en explicitar un mayor
reconocimiento de la experiencia de vida, de lo que saben los usua-
rios-lectores y de la potencialidad de las comunidades para inter-
cambiar informacién y hacer progresar el conocimiento conjunto.
En otros términos, reconocer que, como dice Dan Gillmor, “mis lec-
tores, colectivamente, saben més que yo".*

La distancia que separa el estatuto de blogista del estatuto de pe-
riodista tiende a estrecharse segtin la opinién de los usuarios de blogs.
Mis de la mitad opina que los autores de blogs deberfan tener los mis-
mos derechos que los periodistas tradicionales respecto de la libertad
de expresién y de las obligaciones éticas.*® La cuestién quedé evi-
denciada por la influencia que tuvieron los blogs politicos en la cam-
pana 2003 en EE.UU.*” {Puede un blogista defender publicamente a
un candidato sin estar sujeto a las mismas reglamentaciones que un
periodista? Si existe una contrapartida econémica, {debe el blogista
transparentar esta situacién?

La cuestién amerita reflexién porque, a priori, conceder a los au-
tores el mismo estatuto que a los periodistas podria producir abusos.
Pero sino se les otorga, intereses particulares y sectoriales (gobierno,
empresas, partidos politicos) podrian aprovechar la distincién y el
impacto social de los blogs para promocionar de manera inescru-
pulosa sus productos, candidatos e ideas en las notas de los blogistas
pagos a tal efecto.

3 hitp://www.dangillmor.com.

% Hostway Company. Encuesta sobre usos de Internet 2005. Fuente: LeMay, Renai.
Blog censorship gains support. Consultado enhttp:/news.com.com/Blog+censors
hip +gains+support/2100-1028_3-5670096.html el 20 de noviembre de 2006.

% Rainie, Lee. Election 2006 Online. 17 de enero de 2007. Consultado en http://
www.pewinternet.org/pdfs/PIP_Politics_2006.pdf el 29 de enero de 2007.



http://www.dangillmor.com.
http://enhttp://news.com.com/Blog+censors

206 | RoserTo 1GARZA ! - \
Convercencia 3.0: DE RECEPTOR A EMISOR, DE LECTOR A AUTOR-| 207

El debate estd centrado en cémo imaginar nuevas reglas y for-
matos de articulacién del trabajo de los neoperiodistas con el de los
periodistas profesionales. Se trata de analizar los principios que ri-
gen la préctica profesional para, evitando la negacién del fenémeno
participativo o la confrontacién, involucrar a ambos en un didlogo
lo mis directo posible como forma de reencauzar la confianza entre
ambos productores de informacién. ‘

Solo los grandes medios pueden pretender ser los portales de
la ciudadela, aun si, muchas veces, para ver hay que asomarse por
encima de las murallas y descubrir auténomamente mis y mejor la

realidad.

La efectividad de las estrategias participativas

La fisonomia de los medios estd cambiando. Los medios off line,
advertidos del ingreso en masa de los nativos digitales al mundo
del consumo medidtico, buscan los canales de comunicacién que les
permitan atraerlos, fidelizar sus audiencias y optimizar su negocio.
Las versiones digitales estin demostrando que pueden desarrollar
mejor esta capacidad que las versiones off line, mediante la profun-
dizacién de estrategias participativas que solo tienen factibilidad en
el mundo digital.

Pero destdn siendo efectivas estas estrategias participativas? Si
bien estin teniendo éxito, cuando se analizan los resultados con més
detalle se observa que, por el momento al menos, la realidad de la
red no responde a algunos de los principios utépicos que inspiran el
periodismo participativo. Es verdad que crece a buen ritmo el ntime-
ro de usuarios de Internet que se conettan a la red en mejores con-
diciones (equipamiento, tipo de conectividad), que éstos pasan mds
tiempo conectados y navegando, que se han diversificado los usos
que hacen de la red, y que Internet ofrece cada vez més posibilida-
des de participar y compartir recursos, opiniones y contenidos. Pero
den qué medida los usuarios de Internet hacen uso de esas oportu-
nidades? Los usuarios que participan son cada vez mas numerosos,
pero en términos relativos, dcudn significativos son?

Los medios digitales promueven una nueva perspectiva para la
evaluacién de la calidad de la informacién por parte de la ciudada-

nia. Pero este proceso requiere un tiempo para la comparabilidad,
el andlisis critico y la reaccién interactiva. Por otra parte, aunque en
la era digital existen mds facilidades para un control ciudadano de
la informacién, no a todos los ciudadanos les importa por igual la
observacién de la realidad y la participacién.

El tan divulgado principio de equipotencialidad en la red —cada
nodo es potencialmente equivalente— haria pensar que cada usuaric
es susceptible de participar en la red por igual, de la misma forma
en cantidad y calidad, lo que es evidentemente erréneo. El perio-
dismo participativo, constructivista y autodidacta, sufre, en la prac-
tica, la irrealidad de este principio rector. Entre los mas- de 1.100
millones de usuarios de Internet, unos 60 millones tenfan un blog,
es decir, algo mis del 5%. Considerando que los lectores de blogs
pueden introducir mas de un comentario por dia (en total 1.600.000
comentarios nuevos por dia), podria estimarse que cerca del 0,1%
de los usuarios de Internet estd participando con comentarios en los
blogs. En la mayorfa de las grandes comunidades en linea, el 90%
de los usuarios ojea sin intervenir, el 9% contribuye algo y sélo el
1% participa verdaderamente.®® En los blogs, el rendimiento seria
m4s cercano al 95-5-0,1.% Segiin una encuesta reciente realizada en
Europa, 6 internautas de cada 10 han oido hablar de los blogs (9 de
cada 10 en Francia y més del 50% en Esparia, Gran Bretafia, Italia y
Alemania) y un internauta de cada 5 ha leido un blog y el 3% tiene
su propio blog o participa con comentarios en alguno.*’ A finales de
2005, uno de cada tres usuarios estadounidenses nunca habia oido
de los blogs.*! '

* Segtin el Gartner Group, menos del 2% de los internautas contribuye frecuente-
mente, entre el 10 y el 15% contribuye ocasionalmente. Fuente : Gartner Group.
Consultado en http://www.zdnet.fr/actualites/internev/0,39020774,39365697,00.
htm?xtor=204 el 9 de enero de 2007.

* Nielsen, Jakob. Participation Inequality: Encouraging More Users to Contribule. 9 de
octubre de 2006. Consultado en http:/fwww.useit.com/alertbox/participation_
inequality.html el 23 de octubre de 2006.

0 TPSOS. Quel est le pouvoir économique des blogs en Ewrope? Encuesta realizada
entre usuarios de Internet en Alemania, Espafia, Francia, Italia y Gran Bretafia.
Paris, 16 de noviembre de 2006. Consultado en http:/www.loiclemeur.com/
IPSOSeuroblogs2006.pdf el 4 de diciembre de 2006.

1 Hostway Company. Encuesta sobre usos de Internet 2005. En LeMay, Renai. Blog
censorship gains support. Consultado en httpi/news.com.com/Blog+censorship+g
ains+support/2100-1028_3-5670096.html el 20 de noviembre de 2006.


http://www.zdnet.fr/actualites/internei/O.3902077
http://www.useiLcom/alertbox/partJC1patlol1_
http://www.loicIemeur.coml

208

RoserTo lcarzA

Wikipedia es un ejemplo de la desigual participacién de los usu-
arios en Internet y una demostracién negativa para aquellos que
consideraban que la edicién colaborativa erradicaria la concen-
tracién de la edicién en pocas manos. Wikipedia evidencia bien lo
que ocurre cuando se trata de contribuir colectivamente en la cons-
truccién colectiva de informacién. En septiembre de 2006 declaraba
tener 76.000 editores que han contribuido al menos 5 veces en el tl-
timo mes, sumando todas las versiones lingiiisticas, 46.000 en inglés
y 2.600 en castellano. Si se consideran aquellos que han contribuido
al menos 10 veces en total, los coeditores serian mas de 280.000.
En términos relativos, menos del 0,2% de los visitantes Gnicos que
recibe de Estados Unidos —una de sus plazas mds fuertes— participa
con cierta asiduidad y los mil editores més-activos han asegurado las
dos terceras partes de los articulos publicados.* Wikipedia podria
tener uno de los peores niveles de participacién entre los que se
consideran sitios emblematicos del periodismo participativo, con un
ratio 99,8%ojea-0,2%contribuye-0,003%contribuye intensamente.*

Para aumentar la efectividad de estas estrategias pueden exis-
tir muchas vias diferentes. Siempre existe la posibilidad de acudir
a recompensas, por ejemplo, para los participantes “mds votados”
o cuyos contenidos tengan “mas audiencia”. Revver.com utiliza una
férmula de recompensas por publicidad,* que consiste en introducir
al inicio de cada video un videoclip de 3" con promociones. El resul-
tado de la operacién de venta de estos espacios sirve para compen-
sar “la creatividad” de los usuarios.*® También existe la posibilidad
de recompensar a los “mejores” participantes basindose en algin
sistema de ranking de reputacién. La estrategia consiste en buscar
una mayor calidad del contenido en su conjunfo mediante una fér-
mula que jerarquice las intervenciones en funcién de la calidad de
los colaboradores y, al mismo tiempo, evite la concentracién en po-
cos usuarios que podrian dominar el sistema. La idea es que la plata-

“ Fuente: http://stats.wikimedia.org/EN/TablesWikipediansEditsGt5.htm.

8 Nielsen, Jakob. Participation Inequality: Encouraging More Users to Contribute. 9 de
octubre de 2006. Consultado en http:/fwww.useit.com/alertbox/participation_
inequality.html el 23 de octubre de 2006.

* Fuente: http://our.revver.com/revver.

# Es también la férmula que podria desarrollar YouTube.
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forma permita promover las mejores contribuciones en detrimento
de otras de menor calidad. Si se publican todas las contribuciones
por igual, los aportes més enriquecedores quedarin ahogados en la
masa de comentarios, muchos de ellos emitidos por los militantes
hiperactivos que representan proporcionalmente poco respecto de
la comunidad de debate en su conjunto.

Los blogs: un fendmeno de época

Hace menos de 3 afios que los blogs han adquirido un poco de noto-
riedad y el ptiblico de Internet ha comenzado a reconocerlos y usarlos.
Un blog o weblog es un sitio web personal, una biticora en la que su autor
publica textos, imégenes y audios, vinculados con aspectos dela actual'?-
dad o focalizados en el tratamiento de un tema especifico. Los conteni-
dos aparecen en forma secuencial siguiendo un orden ante-cronol6gico
(el mas reciente arriba de la pdgina) y suelen estar hipervinculados a
otros contenidos del mismo blog o a otros sitios en Internet. Difundidos
en la Red, sus lectores pueden dejar comentarios en el mismo blog so-
bre los contenidos publicados por el autor, lo que crea una especie de
foro permanente y multiternatico. Una de sus caracteristicas principales
consiste en la facilidad con la que el autor puede editar los contenidos
(carga/descarga, disposicién visual) y con la que sus lectores pueden de-
jar sus comentarios. Simples internautas, sin conocimientos técnicos,
pueden crear su blog de manera sencilla en alguna de las multiples pla-
taformas que ofrecen gratuitamente el servicio. Los que navegan la Web
pueden descubrir un blog, acceder a su contenido y reaccionar dejando
inmediatamente un comentario. Algunos son simples diarios persona-
les en los que el autor expone acontecimientos de su vida privada o ex-
presa sus opiniones sobre la actualidad, sobre los hechos que retuvieron
su atencién y sobre los hechos més controvertidos.* En otros, el autor

4 Fl de la nifa, conocida como “Ashley X", afectada por una grave lesién
cerebral, fue abordado por los mainstream media (los grandes medios) cuando sus
padres decidieron tratarla hormonalmente para evitar el crecimiento natural de
su cuerpo. Los médicos involucrados, a través de un articulo en la revista Arhives
of Pediatric and Adolescen! Medicine, sostenfan una opinién favorablt? al ratamiento
solicitado por los padres de Ashley. En pocas horas, la informacién provoco un
vivo debate en la blogoesfera en el que se mezclaban opiniones personales, fundadas
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opina acerca de otros sitios en Internet (hipervinculos con comenta-
rios). Existe un niimero significativo de blogs que focalizan en temas
especificos, desarrollados por hobbistas o expertos que retinen datos
facticos, informacién proveniente de otros sitios, publicaciones técnicas
y cientificas, y tomas de posicién individuales.

La diversidad de tipos e intenciones no inhabilita las evidencias
de una caracterizacién comiin: a) una autorfa unipersonal; b) una
dinamizacién de sus contenidos (frecuentemente actualizados con
nuevos contenidos y nuevos mensajes de sus lectores); ¢) una tecno-
logfa para usuarios nedfitos que facilita la actualizacién y publicacién
de los contenidos y la introduccién de comentarios por parte de sus
lectores; d) la libertad de estilo y formato (frecuencia de la actualiza-
cién, longitud del texto, ilustraciones, disposicién visual) que se ejer-
ce bajo la exclusiva responsabilidad de su autor; e) la interconexién
con otros sitios en Internet a través de miltiples hipervinculos.

Como todo sitio accesible a través de Internet, los contenidos deben
estar almacenados de forma que cualquier usuario de la Red pueda
acceder a ellos. Existe una gran diversidad de prestadores de servicios
de blog. Entre los mas divulgados estin typepad.org, wordpress.com,
blogger.com,*” blogspot.com, blog myspace.com y squarespace.com. La
plataforma wordpress permite usar un nombre de dominio propio (por
€j., juanmigueldelprado.com). Aunque muchas de ellas tienen inter-
faces en espafiol, entre las plataformas més préximas al mundo his-
pano destacan blogia.com y lacoctelera.com. La mayoria de ellos ofrece
un servicio gratuito, es decir, sin costo para el autor ni para el lector,
aunque en algunos casos esto implica algiin tipo de publicidad. Los ser-
vicios pagos incluyen prestaciones mis elaboradas, como saber cuando
un mensaje ha recibido comentarios y qué otros blogs hacen referencia

cientfficamente o no, con aspectos médicos, morales, culturales y politicos. La
controversia se amplificé de tal forma que los padres de la nifia crearon su propio
blog hetp /fashleytreatment.spaces.live.com/blog/ para responder por el mismo
medio. Al 19 de enero de 2007, Google indicaba 57.635 blogs que hacen referencia
al tema en todos los idiomas y 402 en espaiiol.

‘" Propiedad de Google.

** Piersall, Wendy. Tabla comparativa de plataformas de Blogs. eMoms at home. Consultado
en http://www.emomsathome.com/bloghosts.htm el 19 de enero de 2007.
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al suyo. Crear un blog requiere de unos pocos minutos y puede hacerse
utilizando los datos personales o un seudénimo. El autor puede elegir
entre diferentes modelos gréficos y plantillas de disefio que ambienta-
rén el sitio personal. La incorporacién y modificacién de los contenidos
(textos, audios, imdgenes) se realizan mediante un formulario simple
que el autor completa en pantalla. Para la introduccién de textos, el
usuario tiene a disposicién herramientas de estilo grafico similares a las
de un procesador de textos como MS-Word. En una columna de “vincu-
los preferidos”, el blogista puede presentar una seleccién de sitios que le
interesaron y en la “lista de amigos” presentar la direccién electrénica
de los blogistas con los que corresponde habitualmente. Una vez publi-
cado, los lectores pueden acceder al sitio a través de Internet. A cada
mensaje del autor —que puede estar compuesto de varios tipos de con-
tenidos diferentes- los lectores pueden responder con un comentario.

Aunque existen decenas de millones, es posible que aparezcan
nuevas herramientas para compartir contenidos en la Red antes de
que sea realmente un fenémeno de masas. En todos los casos, el blog-
ging es un fenémeno de época. Y esta época digital, que se evidencia
en la interactividad de los objetos, materiales y virtuales, se ajustaa la
perspectiva de una creciente cantidad de usuarios que parecen prefe-
rir intercambiar su rol con los periodistas y expresar sus opiniones, y
crear sus propios contenidos y compartirlos en la Red, antes que man-
tener un perfil tradicional de lectores pasivos. El pasado de Internet,
con la explosién de la burbuja y las decepciones que le siguieron, con-
denaba la Red a ciertos usos limitados. Las estrategias sefialaban que
los usuarios desestimaban la dimensién participativa que potenciaba
la interactividad. Los blogs vienen a sugerir que la fase de la era digi-
tal en la que nos encontramos se ajusta a la evolucién de las nuevas
generaciones de internautas que, conscientes del aporte de la interac-
tividad, despejan algunas dudas acerca de qué formas exitosas puecle
adoptar la participacién de los usuarios en la Red.

El blogging puede ser un fenémeno limitado y no algo masivo, como
son los medios tradicionales. Sin embargo, si es significativo por lo que
representa para los medios de comunicacién y para el microuniverso de
las industrias culturales, acostumbrados a producir y difundir sus con-
tenidos practicamente sin intervencién de los usuarios-lectores. En la .
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sociedad industrial, la produccién de contenidos estaba estrechamente
ligada a la capacidad de difusién. Comunicar masivamente o en gran-
des voltimenes requeria a las editoriales capacidades técnicas, logfsti-
cas y econdmicas importantes para hacer llegar el contenido hasta los
destinatarios del mensaje. Esas disposiciones no eran accesibles para
cualquier ciudadano, sino reservadas en exclusividad a las industrias de
contenidos. La comunicacién era univoca. Al inicio, el modelo digital
no present6 diferencias con el modelo anterior porque ofrecia tantas
dificultades técnicas para la edicién y publicacién de contenidos, que
el mandato social anterior se prolongé sin mayores cuestionamientos
debido a que las barreras a las que debfa enfrentarse un autor a la hora
de publicar sus opiniones en Internet resultaban précticamente infran-
queables. Pero los blogs hicieron que la tarea fuese mucho mas simple.
En definitiva, un blog no es mas que un sitio web personal, f4cil de crear
y modificar, que permite publicar los contenidos inmediatamente en
Internet con la intermediacién automdtica, débil y transparente de una
plataforma de blogs. Con las facilidades que suelen ofrecer, cualquier
persona puede publicar y difundir sus propios contenidos utilizando
herramientas gratuitas.

Con estos atributos, ¢son los blogs un nuevo medio?, {pueden
considerarse una forma de periodismo ciudadano?, ¢en qué medida
influyen en el ejercicio del periodismo?

Investir el blog como medio de comunicacién impone interrogan-
tes desde la perspectiva juridica, profesional (estatuto de los que inter-
vienen) y deontolégica. A priori, desde el punto de vista juridico, los
blogs son un medio de comunicacién, proximos a la prensa en linea,
al igual que cualquier otro instrumento participativo como puede ser
un foro o un chat. Generalmente, la legislacién distingue tres tipos de
participantes en la comunicacién en linea: a) el proveedor de acceso
a Internet que utiliza el usuario; b) el almacén (servidores) donde re-
siden fisicamente los datos binarios que representan digitalmente la
publicacién (sitio web, blog); ) el editor que gestiona el sitio y publica
su contenido o dispone cémo hacerlo (el servicio de las plataformas
de blogs permite la publicacién automitica de los comentarios). En
primer lugar, la responsabilidad de los blogistas no estd atin bien deter-
minada por la legislacién ni por la justicia. Siguiendo el modelo que
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parece imponerse en Europa, el autor serfa el responsable de la pu-
blicacién, que es una y que incluye toda la informacién publicada en
ella. Si alguien se considera afectado en sus intereses o buen nombre
o reputacién por un comentario “difamatorio”, el editor responsable
de la publicacién es susceptible de ser destinatario de una demanda.
El director de la publicacién es quien decide qué contenido se publica
y el que pone a disposicién los medios técnicos para que €sto OCUrTa.
Existe incluso la tendencia a considerar que el comentarista que pro-
vocé el litigio es solo su cémplice. En otros términos, escribir en un
blog es comprometer su responsabilidad respecto de lo que allf se es-
cribe, propio o ajeno. Los comentarios forman parte de la publicacién
y por lo que ellos contienen podrifa considerarse responsable al autor
del blog o propietario del sitio.

La regla bisica de Internet es la libertad de expresién, pero esto
no le quita al autor la responsabilidad que le cabe por expresarse en
una plaza piblica. A esto se debe que sitios como BigBangBlog.net
moderen, como una forma de validacién preventiva, los comentarios
que se introducen. Si el autor de un blog es su editor responsable,
aunque no posea carné profesional, {en qué medida en la préctica
juridica podrfa caberle un tratamiento similar al que sf posee el es-
tatuto de periodista?

Por otra parte, el hecho de que la distincién entre un blog de
opini6n y un blog de informacién periodistica resulte borrosa, puede
inducir a la confusién de los lectores. El problema estd en que las
formas se parecen. y esto se debe a la decisién expresa de los perio-
distas de escribir de manera diferente la noticia en el blog respecto
de una nota tradicional. Se trata de que el tono del blog periodistico
no es periodfstico, sino coloquial. Es el blog periodistico-profesional
que, con su tono mds informal, nivela el campo, aumenta la compa-
rabilidad con sitios no profesionales y puede acabar produciendo
mas confusién. Pero tenga o no el carné de periodista profesional,
el autor de un blog tiene necesidad de credibilidad y esta obligado a
practicar honestamente su labor. Al menos respecto de la honestidad
intelectual, les cabe la misma responsabilidad a los comentaristas.

En deontologfa, las estrategias participativas on line como los blogs,
los foros o los videochats no se diferencian respecto de otros canales o
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medios. Los cédigos de conducta son de aplicacién. Pero el hecho de
ser interactivos, de registrar la reaccién de lectores y de ser, en su gran
mayoria, abiertos al ptiblico en general, crea nuevas situaciones para el
an4lisis. Por ejemplo, frente a temas muy controvertidos, las situaciones
de crisis y las contiendas electorales, los espacios de debate pueden te-
ner que lidiar con los comentarios de provocadores. Los trolls son perso-
nas que se infiltran en los espacios de debate para provocar, agrediendo
al autor o a otros comentaristas, abusando de la libertad de expresién
ofrecida cuando no hay moderacién del debate. En alguna medida,
al igual que el spam, los #rolls entorpecen las bisquedas porque incre-
mentan el nimero de comentarios injustificadamente y son un factor
de desmotivacion para los demas participantes. Asf como los comenta-
ristas deben estar advertidos de la politica del blog respecto de cudles
son las responsabilidades de cada uno,* cuando el medio participati-
vo tiene moderacién, deberfa precisarse. Asi como puede ser admitido
como legitimo que el medio seleccione la informacién a publicar,® la
moderacién de un foro o un blog puede ser considerado como un acto
de censura, en el primer nivel de acepcién del término. Esto acenttia la
necesidad de contar con herramientas deontolégicas mas apropiadas
al medio, que pongan en relieve los criterios que deben regir el com-
portamiento de todas las partes. Por ejemplo, en Francia, con el fin de
ofrecer un marco referencial para la actividad participativa en Internet
durante las camparias electorales, el Forum des droits sur I'Internet public6
una serie de recomendaciones para quienes crean y desarrollan un blog
y para quienes participan haciendo comentarios.?!

Las comunicaciones corporativas en la era de los medios
sociales

Los medios sociales son empleados por organizaciones de todos
los sectores, empresas privadas y organizaciones sin fines de lucro,

“ En la mayoria de los casos no se obliga al participante de un biog a leer la
polftica del sitio.

* La labor editorial consiste antes que nada en la seleccién arbitraria y la jerarqui-
zacién de la informacién.

*! Forum des droits sur ' Tnternet. Iniernet et communication électorale. Recommandation. Parfs,
17 de octubre de 2006. Consultado en http/www.foruminternet.org/telechargement/
documents/reco-ice-20061017.pdf el 15 de diciembre de 2006.
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como plataformas para promover la comunicacién en linea entre
los miembros de una comunidad. Existen razones especificas muy
diversas para desarrollar medios sociales. Como vector de las comu-
nicaciones integradas de marketing, pueden integrar una estrategia
de fidelizacién. Como componente de una estrategia de comunica-
cién interna, pueden aplicarse flexiblemente a los diferentes ptbli-
COS y SEr un apoyo para compartir experiencias, para el aprendizaje
colectivo y la promocién de comunidades virtuales.

Los blogs proponen una modalidad diferente y eficaz de hacer
comunicacién corporativa. A diferencia del caracter institucional y
distante de los sitios corporativos tradicionales, estas modalidades
de participacién son permeables, el ingreso de nuevos participantes
puede hacerse en todo momento, a veces emplean estrategias hibri-
das donde se entremezclan lo entretenido, la informacién e, incluso,
lo lidico. Existen al menos siete objetivos de la comunicacién corpo-
rativa a los que los medios sociales pueden contribuir.

1. Compartir noticias, conocimiento 3 contenidos sin formalidad ni mensa-
Jes de marketing o discursos corporativo-institucionales.
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Ford Motors Company. Estrategia de transparencia. BoldMoves, blog s/el pre-
sente y futuro de Ford. Fuente:hitp:/fwuwuw.fordboldmouves.com.

Contenido: Serie de videodocumentales con entrevistas a em-
pleados, ejecutivos, expertos de la industria y detractores.
Objetivo: Mostrar la vida de la empresa por dentro y atraer per-


http://Fuente:http://ururwfordholdmoves.com.
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sonas que quieren opinar con toda libertad acerca del presente y
futuro de la compaiia.

Restricciones: Los usuarios deben crear una cuenta antes de dejar
una opinién.

2. Conversar con los lectores-usuarios sobre los atributos y usos de los
productos y servicics. Hablar de sus experiencias. A través de co-
mentarios y referencias, obtener informacién de la opinién de
los clientes y prospectos. '

Ford Motors Company. Estrategia de conversacion informal sobre productos.
AutoshowsFord, blogs de clientes y prospectos. Fuenie: wunv.autoshows. ford.com.

3. Mantener una conversacién lo mds “real” posible (voz hinmana, co-
logquial, auténtica, sin estilo asimétrico) para construir confianza, trans-

parencia y credibilidad.
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SUN. Estrategias de comunicacion no formal. Blog de fonathan Schwariz (CEO).

Fuente: hitp://blogs.sun.com/jonathan.
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4. Compartir informacién de valor que promueva espacios de comunidad
y mantenga actualizados a los clientes de un producto o los usuarios de
UN SETVICILO.

Departamento de Bomberos de la ciudad de Los Angeles. Estrategias de comuni-
cacidn priblica: memaria de acciones y comunicados fniblicos.

Fuente: hitp://lafd.blogspot.com.

" 5. Desarrollar una pluridentidad del producto (servicio/marca/compa-

fifa), particular y diferente, para cada publico (proveedores, inversores,
periodistas, empleados).
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Cadbury Schwepes.

Estrategia de biisqueda de personal. Blogs para jévenes graduados.
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Renault. Estrategias de fidelizacion. Blog del INGReanult F1Team. Fuente: hitp://
blog.renaulif].com/index. php2fr

6. Mejorar las comunicaciones internas.

Objetivos:

- Compartir conocimiento de forma ficil y rdpida (aprendizaje
organizacional). Hacer explicito el conocimiento técito.

- Promover la comunicacién horizontal que facilite a los emplea-
dos explorar las posibilidades de colaboracién y hacer pedidos
de colaboracién (¢hay alguien que ya experimenté la misma difi-
cultad?), detectar nuevas oportunidades para trabajar en grupo
y generar nuevas alianzas internas.

- Disminuir los flujos de correo electrénico orientando el didlogo
hacia un modelo mis colectivo (entiéndase més corporativo) y
menos peer-to-peer.>

* ¢A quién pertenece el contenido de los mensajes de correo electrénico usando

una cuenta corporativa? Todavia es un tema controvertido que requiere una
resolucién legislada,
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SAR Estrategias de comunidad virtual, Blogs de ejecutivos. Fuente: hetp:/fwww.
sap.com/community/pub/blogs.aspx.

7. Revelar las experiencias dé vida de los clientes, empleados y proveedo-
Tes, que pueden integrar y compartir imdgenes, audios y textos.

accenture

Accenture. Estrategias de comunicacién interna. Bitdcora de empleados. Fuente:
hetp://blogs.accenture.nlfindex. php 2cat=7.
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Son cada vez mas los ejecutivos que aprovechan las facilidades de
los blogs para exponerse a un didlogo, moderado, con los diferentes
publicos.>® Sun es una empresa lider en el mercado de software a nivel
mundial, reconocida por su carcter innovador. Seria reprochable, o
al menos sorprendente, que Sun no acompafiara el movimiento de
la blogoesfera. Sun no podria no pautar una estrategia blogista. Pero
que su CEO se exponga de esta forma es una demostracién que,
por el momento, muchos no estdn dispuestos a hacer. El caso de
Sun no es emblemadtico de lo que estd ocurriendo. Pero su estrategia
podria representar una tendencia en este movimiento plural. No es
frecuente ver a una compaiifa del nivel de Sun pedir disculpas me-
diante un blog. Sin embargo, el 19 de enero de 2007, Schwartz, CEO
de la compaiifa, se disculpaba con Matt Miillenberg por la forma en
la que SUN se relacionaba con las startups.

Muchas de estas experiencias demuestran, ademds, la potenciali-
dad de la Red para alcanzar puiblicos diferentes de manera simultinea,
en lugares muy dispersos y usando diversos idiomas, a un bajo costo.

Por otra parte, existe una tendencia a articular varias plataformas
para optimizar los recursos y brindar un mejor servicio de comunica-
cién organizacional. Es natural que se vinculen estrategias de comuni-
cacién interna participativa basadas en alguna variante de blogs, por
ejemplo, con una plataforma de gestién-del conocimiento. En comuni-
cacién institucional, existe una tendencia a promover el uso de plata-
formas especializadas en la difusién de imégenes, articuladas con blogs
u otras formas corporativas de comunicar. Por ejemplo, la estrategia del
Departamento de Bomberos de Los Angeles se completa con un album
de fotos gestionado por otras plataformas especializadas.* '

% Son numerosas la voces ejecutivas que usan los blogs para expresarse en la Red. Bob
Cramer(CEO, LiveVault). Verenhttp://blogs.livevault.com/bob/. Karen Christensen
(CEO, Berkshire Publishing). Ver en http:/www.berkshirepublishing.com/blog/.
Gil Friend (CEO, Natural Logic). Ver en http://Radio.weblogs.com/0109157/.
Phil Libin (President, CoreStreet). Ver en http://www.vastlyimportant.com. Matt
Blumberg (CEO, Return Path). Ver en http://onlyonce.blogs.com/onlyonce/. Bob

‘Lutz (ViceChairman, GM). Ver en htp://fastlane. gmblogs.com. Mark Cuban
(propietario, Dallas Mavericks-NBA). Ver http://www.blogmaverick.com.
5 Fuente: http:/flickr.com/photos/lafd/.
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LAFD. Album de fotos en Flickr.com.

El contenido de estos sitios puede convertirse en uno de los prin-
cipales canales de comunicacién con sus publicos y en una de las
principales fuentes de informacién institucional de la organizacién.
Siguiendo con el ejemplo del Departamento de Bomberos de Los
Angeles, existen més de mil sitios en Internet que tenfan un hiper-
vinculo dirigido a su blog; muchos de ellos son periodisticos o de
versiones en linea de medios de comunicacién tradicionales.”

Estado y desarrollo de la blogoesfera

La blogoesfera carece de mediciones precisas. Sin embargo, te-
niendo en cuenta el relevamiento de las empresas especializadas en
la indexaci6n de referencias (pdginas detectadas en Internet), la blo-
goesfera estarfa compuesta por varias decenas de millones de blogs.*®
Algunas consultoras afirman haber identificado 70.000.000. Segin
el ritmo de crecimiento de los ltimos dos afios, cada 6 a 7 meses se
duplica, dado que entre 70.000 y 120.000 nuevos blogs son creados
diariamente.

55 E] 10 de marzo de 2007 habfa 1063 sitios web tradicionales o blogs que tenian
hipervinculos dirigidos a ese blog.

36 Nielsen BuzzMetrics identifica cerca de 40 millones de blogs, con un crecimiento
diario del orden de los 50.000 y ms de 700.000 comentarios nuevos por dia. Ver
http://www.blogpulse.com/ consultado el 16 de enero de 2007.

57 Sifry, Dave. State of Blogosphere, abril 2007. Consultado en hutp://www.sifry.com/
alerts/archives/000493.html el 23 de junio de 2007.


http://hup://www.vastlyimpoTlam.com.
http://fastlane.gmblogs.com.
http://wwv.t.blogmaverick.com.
http://httpJ/www.blogpulse.com/consultado
http://httpJ/www.sifry.com/
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Por otra parte, asi como los blogs juegan un rol critico en los debates
acerca de los aspectos mds candentes de la vida en sociedad en un mo-
mento dado, y cumplen en muchos casos una funcién complementaria
cuando prolongan la vigencia y el debate sobre algunos temas que en
las agendas piblicas ya han sido opacados y reemplazados velozmente
por nuevos acontecimientos,” los blogs también se ven afectados por
la volarilidad de la informacién, tanto como por las dificultades para
automotivarse durante un largo periodo y para motivar y fidelizar la
audiencia de modo que participe regularmente. El hecho de participar
en un blog exige tanto del autor como de los comentaristas un cierto
tiempo material que, dependiendo del tipo de compromiso con el tema
y el sitio, puede demandar periddicamente desde algunos minutos has-
ta varias horas. Esto nos regresa al interrogante sobre ¢cudnta partici-
pacién puede esperarse de la audiencia?, {cudnta participacién desea
y esta dispuesta a ofrecer? Los blogs de los periodistas profesionales,
expertos cientificos u otros agentes sociales de cardcter institucional o
profesional (funcionarios de gobierno, lideres politicos, etc.) son los que
mas continuidad a mediano plazo ofrecen. Pero la amplia mayoria de
los blogs no tiene ese perfil. El compromiso personal con el tema y con
la comunidad abierta que se ha generado tiende a extinguirse tarde o
temprano, lo que reduce la sustentabilidad del blog a mediano plazo
una vez apagada la primera llama, la llama vocacional. Estos y otros fac-
tores diversos hacen que, segtin los paises y los momentos histéricos, el
porcentaje de blogs activos, es decir, que han sido actualizados al menos
una vez en los ultimos tres meses, sea de alrededor del 50% del total
identificado.*® En definitiva, muchos de los blogs creados bajo el impul-
so de una necesidad circunstancial de expresarse sobre lo acontecido
se mantienen abiertos como un espacio de didlogo suspendido cuyos
contenidos no son actualizados y que no recibe nuevos comentarios de
sus lectores. Visto desde otra perspectiva, més de 200 millones de per-
sonas serfan ex blogistas. Gracias al crecimiento mecanico del niimero
de usuarios de Internet, millones de personas se habrfan dejado tentar

** Prolongar el debate sobre un tema puede terminar en que la noticia que habia
desaparecido de los medios tradicionales en 48 horas vuelva al centro de la escena
y deba ser actualizada por los grandes medios. Fue el caso, por ejemplo, de los
comentarios racistas del senador estadounidense Trent Lott.

** Idem. El 55% de los blogs estaba activo en octubre de 2006.
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y habrfan incursionado en la prictica de crear y mantener un blog, ha-
biendo mids tarde desistido.®

El andlisis del potencial crecimiento de la blogoesfera requiere pru-
dencia. Sujeto de controversias, para algunos no continuaré creciendo
en paises donde los segmentos de la poblacién que pueden interesarse
en ese tipo de socializacién expresiva ya han sido alcanzados. Incluso,
sin hablar de burbuja, sostienen que llegard el momento en que el
fenémeno disminuird en intensidad y el niimero de blogistas-autores
se reducird. No puede desconocerse, ademas, la limitacién que ejerce
la brecha digital respecto del niimero de lectores, que incide directa-
mente sobre el niimero de comentarios que se introducen.

Por otro lado, si se suma al creciente niimero de blogs el volu-
men de posts (comentarios) introducidos, lo que se obtiene es una
blogoesfera tan insondable como la red Internet en si misma. Esto
implica que, dada la vastedad del territorio, es dificil que el usua-
rio encuentre contenidos que tienen significatividad en un contexto
dado y para una finalidad predefinida. Al mismo tiempo, entre tanta
informacién difundida, se reducen las posibilidades de hacer visible
una iniciativa cuando es de caricter personal y no profesional, insti-
tucional o comercial. Salvo rarisimos casos, solo un bajo porcentaje
de los blogs activos llegara a tener visibilidad suficiente porque, para
emerger entre tanta oferta de informacién, las técnicas que deben
emplearse son similares a las que emplean los sitios web en Internet:
visibilidad en la economia real (por ejemplo, publicidad en la via
ptiblica) y constantes intentos para mejorar la posicién de aparicién
entre los resultados provistos por los buscadores. Al fin y al cabo, un
blog no es mas que un sitio web. Ambas estrategias requieren recursos
que no estdn al alcance de los simples ciudadanos: la primera requie-
re recursos econémicos importantes para hacer conocer una nueva
“marca” y la segunda requiere un conocimiento técnico que no es
necesario para crear y mantener un blog, pero que es indispensable
para optimizar su posicién entre los resultados de una btisqueda en
Internet, conocimiento que no es comin entre los blogistas. Como

% Fuente: Gartner Group. Consultado en http:/www.zdnet fr/actualites/internet/0,3
9020774,39365697,00.htm?xtor=204 el 9 de enero de 2007.


http://www.zdnet.fr/aetualites/intemet/O.3
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consecuencia de la enorme cantidad de enlaces que cominmente
provocan los blogs por los comentarios que reciben, los buscadores
han creado una nueva categoria transversal a todas las categorfas
del directorio. Google introdujo en 2006 un apartado que permite
buscar exclusivamente en la blogoesfera. Pero la situacién no ha cam-
biado sustancialmente.

Puede ser también que la blogoesfera, a pesar de todo, siga cre-
ciendo y rapido. Por un lado, debido a que la ciberalfabetizacién es
mas rapida que una alfabetizacién digital plena porque solo involu-
cra herramientas de bisqueda, navegacién y participacién (formu-
larios simples de confeccionar). Ademds, la ciberesfera es un espacio
donde la gratuidad atn abunda y hace que participar sea algo ase-
quible para cualquier usuario de Internet. Por otra parte, la partici-
pacién ciudadana busca alternativas a los canales miés tradicionales,
como los partidos politicos. Los que ejercen el gobierno tienen una
notoria necesidad de encontrar f6rmulas novedosas y econémicas
para relacionarse mis directamente con su piblico, y el hecho de
proponer una comunicacién asincrénica reduce significativamente
las barreras que imponen otros tipos conversacionales como el chat y
el videochat. Puede esperarse entonces que tanto la creacién de nue-
vos blogs ~los mds entusiastas identificaban picos de 175.000 nuevos
blogs por dia a principios de 2007- como la cantidad de comentarios
de lectores —1.600.000 diarios, 18 por segundo- seguirdn creciendo
en términos globales.®'

La participacién blogista esta estrechamente vinculada con la re-
percusién social-medidtica de la realidad en el imaginario social.
Nada mds provocador que un hecho socialmente impactante. Un hito
histérico o un acontecimiento local conmocionante que divide las opi-
niones de los ciudadanos suelen producir picos de participacién. Por
ejemplo, la guerra israeli-libanesa de 2006 tenia mas de 70.000 entra-
das referenciadas, si se consideran todos los idiomas,* poco después
de haber comenzado, y algunos meses después, mas de 250.000. En
espaifiol esa cifra era superior a 27.000. El tratamiento que tuvo en la

8 Fuente: Technorati. Consultada en http://www.technorati.com/about el 20 de
enero de 2007.
82 Ver http://www.technorati.com/search/lebanon_war/language=en&authority=n.
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blogoesfera llevé incluso a la construccién de un directorio especializa-
do conjunto de blogistas israelies, libaneses y palestinos.*® Otro ejemplo
es el de crisispictures.org. El sitio comenzé como un blog inicialmente
titulado Fallujah in Pictures en el que se exponian fotos de esa ciudad
iraki durante los primeros meses de la guerra. En diciembre de 2004
tuvo un promedio de 250.000 visitas diarias.**

Mis alld de esos casos extraordinarios, la realidad indica una
concentracién de las visitas en pocos ganadores. Los que concentran
un trifico que se cuenta en miles de lectores son poco NUMEr0sos.
Mientras los blogs de los periodistas profesionales de los grandes me-
dios son potenciados con énfasis por los mismos medios, la amplia
mayoria de los blogs independientes lucha para salir del anonimato
y no caer en la desmotivacién. Aungue siempre existe la excepcién a
la regla. Ese el caso del profesor Glenn Reynolds, autor del blog mds
popular. Profesor universitario estadounidense, tiene un blog que se-
giin mediciones realizadas por terceras partes, tenfa un promedio de
180.000 visitas diarias a finales de 2006. ¢De qué habla? De cémo in-

teractian las tecnologfas de avanzada y las libertades individuales.®

La blogoesfera puede estar cerca de su limite superior en algunos
paises, lo que ralentizar4 el crecimiento global. Superada la etapa de
crecimiento constante, se producirfa una deflacién de blogs activos que
podrian estabilizarse en algunas decenas de millones.” Este proce-
so de decantacién puede tener un efecto positivo si la hipétesis es
que, ademads de haberse superespecializado (todos los temas encuen-
tran multiples tratamientos y perspectivas), se tratard mds de un ciclo
de “profesionalizacién” que de una renovacién de los participantes:
una proporcién mayor de profesionales periodistas y un conjunto de
neoperiodistas que han depurado su practica y adoptado cédigos de
comportamiento comunes. La blogoesfera serd sustentable en la medi-
da en que globalmente la cadena informativa gané valor bidireccio-

@ Ver truthlaidbear.com/mideastcrisis.

5 Fue redefinido y funciona como sitio de divulgacién de imégenes que los medios
tradicionales no difunden.

 hitp:/instapundit.com/about.php. A

6 Fuente: Gartner Group. Consultado en http://www.zdnet fr/actualites/internet/0,3
9020774,39365697,00.htm?xtor=204 el 9 de enero de 2007.
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nalmente, en el caso de los medios on line con blogs profesionales, y
horizontalmente, con la construccién de comunidades mas estables.

Cuando compartir puede ser un buen negocio

Los nuevos medios son permeables. No son estructuras cerradas
cuyos contenidos solo pueden provenir de una sola fuente. Pueden
integrar contenidos de varias fuentes con mucha facilidad. En la mis-
ma pantalla, el usuario puede visualizar informacién proveniente de
n fuentes diferentes, integradas en un esquema visual homélogo. En
definitiva, todos los contenidos (textos, audio y video) que circulan
por la Red lo hacen en un formato digital y es solo cuestién de tener
el lector adecuado para decodificarlo, reproducirlo o redifundirlo.

Asi como las facilidades que ofrece la Red para compartir estdn
siendo aprovechadas en todo su potencial por los usuarios, los pro-
veedores de contenidos asumen estas capacidades como una fuente de
potencial desarrollo. Como ya hemos insistido, replicar un contenido
digital tiene bajo costo, lo que sumado a las facilidades de entrega y dis-
tribucién que provee la Red abre nuevas posibilidades de negocio para
los productores de contenidos. La redifusién de contenidos en la Red
estd creando una nueva forma de publicacién y de hacer negocios.

Existen diversas estrategias para compartir informacién en tiem-
po real y de manera automdtica entre dos sitios web. Frecuentemente,
el objetivo de una estrategia de intercambio es la de proveer un flujo
continuo de informacién desde un sitio a otro obteniendo en con-
traprestacién un flujo de visitas provenientes del sitio destinatario
o licenciatario. Por ejemplo, los usuarios del sitio web del municipio
pueden visualizar los titulares de las noticias locales editadas por una
radio de la ciudad sin tener que dejar el sitio municipal y, en caso de
interesarse por ver el contenido completo, un hipervinculo los lle-
vard al sitio de la radio donde podréin visualizar la versién comple-
ta de cada noticia. Los contenidos enviados desde el sitio editor se
actualizan en tiempo real. El hecho de que los contenidos aparecen
publicados en el sitio municipal produce una potencial traslacion de
ptiblico hacia el sitio de la radio local.

ConverGencia 3.0: DE RECEPTOR A EMISOR, DE LECTOR A AUTOR | 227

fcono que indica lu fnesencia de fevds RSS,

El sitio editor (origen) debe contar con una tecnologia especiali-
zada para enviar automadticamente los titulares al sitio destinatario
(redifusor). El sitio destinatario debe tener instalada una aplicacién
informdtica especifica que le permite seleccionar y configurar los
titulares que responden a criterios predeterminados y hacerlos vi-
sibles en el sitio en un formato adaptado, tanto en el disefio como
respecto del soporte (por ejemplo, teléfono mévil). La informacién
emana de la fuente y es configurada (filtrada, disefiada, editada)
para servir como contenido en el sitio que lo redifundird. En rea-
lidad se trata de la misma informacién disponible para muchos
que, segiin las especificaciones de cada uno de los sitios redifusores,
aparece en pantalla respetando ciertos criterios predefinidos. Los
programas que leen y presentan contenidos de diferentes fuentes se
denominan agregadores o lectores de feeds.®” A la actividad de com-
partir la informacién de este modo se la conoce como redifusién o
sindicacién® de contenidos.®

»

% Existen numerosos programas agregadores o lectores de hilos RSS, entre otros,
BlogLines.com y My.Feedster.com. Los archivos RSS también puede visualizarse
con programas lectores sin necesidad de abrir el navegador. Para Windows pueden
usarse RssReader.com, SharpReader.net, FeedReader.com y Radio. Userland.com,
y para Linux, Update.Mozilla.org.

% El término proviene del inglés syndication.

® El modelo de sindicacién de contenidos tiene aplicacién en otros medios. En
televisién, designa la actividad de redifundir un programa en otros territorios o
mercados por medio de otros difusores que actiian bajo licendia. La sindicacién
de prensa consiste en otorgar licencias para redifundir articulos o tiras cémicas en
otras publicaciones. La sindicacién de radio consiste frecuentemente en, durante
un segmento horario determinado, redifundir la programacién de grandes
cadenas nacionales a través de una frecuencia local.
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Estas estrategias de agregacién enriquecen la cadena de valor de
la produccién y distribucién de contenidos. Aumenta el valor de los
participantes: del sitio destinatario, porque sus usuarios visualizan
informacién actualizada sin tener que dejar el sitio que estd consul-
tando; del editor original, porque los contenidos sindicados estdn
hipervinculados con los contenidos originales, es decir, con su sitio,
lo que representa un potencial aumento de las visitas. Los difusores
que desean mantener actualizado constantemente el contenido in-
formativo contratan a las fuentes (agencias, periddicos, etc.) la dis-
tribucién en modalidad sindicada de informacién actualizada. En el
sitio destinatario, los contenidos de varias fuentes pueden integrarse
y conformar un tinico canal. Por ejemplo, integrar los titulares de
varios peri6dicos o los titulares de varias secciones del mismo pe-
riédico.

el que soit vatre budge:
vous ne vous ferez pas pidger

RSS en Le Monde

Aunque es una estrategia muy empleada desde fines de la década
pasada, los blogs han contribuido significativamente a su divulga-
cién en los tltimos cuatro afnos. Actualmente, el principio de sindi-
cacién-agregacién conviene a todo tipo de contenidos regularmente
actualizados: hilos de informacién noticiosa (titulares de medios,
resultados deportivos, wikis); hilos de discusién (entradas en forums,
comentarios de weblogs); pequefios anuncios (ofertas de empleo,
anuncios inmobiliarios, subastas).™

™ Existen buscadores especializados en sitios como Syndic8, BlogStreet, y
NewsIsFree.
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Existen varios formatos de archivos digitales para la sindicacién
de contenidos. Los formatos RSS y Atom son los mas divulgados.
Debido a las dificultades en encontrar un consenso suficiente, RSS
identifica un conjunto de estindares coexistentes no siempre com-
patibles: RSS 0.91 (Rich Site Summary), una evolucién menor de la
especificacién original; RSS 1.0 (RDF Site Summary), una especifica-
cién fundada en el estindar RDF del W3C"'; RSS 2.0 (Really Simple
Syndication), una especificacién desarrollada por Dave Winer, uno
de los profesionales mds activos en el tema. El acrénimo RSS se usa
para designar todos y cualquiera de estos estindares. El formato
Atom ha sido impulsado por algunas grandes empresas del sector
informético.”™

Los estindares establecen la manera de etiquetar (las etiquetas
son metadatos, informacién sobre la informacién, por €j., fecha,
hora, autor) la informacién, de modo que el programa lector pue-
da identificar y seleccionar el contenido que le interesa redifundir.
Est4n basados en el lenguaje XML (Extensible Markup Language), el
mds empleado para la distribucién de contenidos en la Red.

Las mejoras en la compatibilidad entre formatos y la interope-
rabilidad de los sistemas promueven la utilizacién de estos forma-
tos para la conexién de hilos de informacién RSS con sistemas de
mensajeria instantdnea y la conversién de hilos RSS en mensajes
de correo electrénico.

Los archivos RSS pueden concernir contenidos textuales y au-
diovisuales. Se denomina podcasting™ al modo de difusién que per-
mite a los usuarios de Internet, a través de una suscripcién a un hilo
RSS, automatizar la teledescarga de contenidos de audio y video
en formato ogg, mp3 y mp4. La finalidad puede ser reproducir sus
contenidos en un reproductor mévil para su escucha o visualizacién
o simplemente ser reproducidos en la computadora.

" hup:/fwwww3.0rg.

72 UE. Introduction ¢ la syndication de contenu avec RSS. Consultada en http://openweb.
eu.org/articles/rss_introduction/ el 19 de julio de 2005.

™ El término podeasting surge de la conjuncién de pod, abreviatura de portable device
(reproductor portétil) y broadcasting, emisién de radio o televisién.


http://httpJ/www.w3.org.
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Cada recurso o contenido es identificado en la Red por una di-
reccién URL. Para descargar los archivos se utilizan programas que
gestionan una lista de hilos RSS que informan sobre las direcciones
de contenidos a descargar. Doppler, Odeo, Audible y Juice son algu-
nos de los programas mds utilizados.” El usuario debe tener instala-
do el programa para poder efectuar la descarga.

En el caso de un contenido de audio, el proceso consiste en crear
el archivo en formato ogg o mp3, por ejemplo, a partir de la voz
grabada de un locutor que lee una nota periodistica y distribuirlo
mediante un vinculo RSS, es decir, de manera que la teledescarga
se realice de manera automatizada en la computadora del usuario
antes de que éste parta al trabajo con su reproductor mévil de ar-
chivos mp3.

a2 2 v 3 a=ra
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Uno de los sectores més afectados por el principio del nelcasting
(término mds genérico para designar la difusién de contenidos bajo
esta modalidad) es la industria radiofénica. Con las posibilidades
que ofrece el podeasting, la funcién que cumple la radio se redefine.
Acceder a los contenidos radiales en red a través de podcasting es sobre
todo liberar el usuario de una escucha condicionada a una grilla de

™ hup:/www.dopplerradio.net, hitpy/fwww.odeo.com y http:/juicereceiversourceforge.net.
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programacion con horarios rigidos. Los programas pueden ser escu-
chados por el usuario en el momento que lo quiera y, generalmente,
prescindiendo del lugar, dado que puede, para reproducir el conteni-

‘do, hacer uso de un reproductor portatil y escuchar el contenido en

cualquier sitio, por ejemplo, durante el traslado de casa al trabajo.

Las posibilidades que ofrece este sistema representan un salto
cualitativo en la manera de difundir y consumir contenidos audiovi-
suales. Introducen una asincronia en la consultacién de contenidos
y flexibiliza a bajo costo la distribucién y la recepcién de contenidos.
A diferencia de los sistemas de webstreaming, cuya finalidad es op-
timizar los recursos de la Red y del dispositivo de recepcién para
escuchar o visualizar un contenido a medida que se descarga, el ne-
tcasting es una modalidad doblemente asincrénica: el autor/editor
produce el contenido y lo almacena, el usuario lo descarga y luego
lo reproduce. Por otra parte, el autor/editor no necesita instalar o
administrar un servidor de contenidos audiovisuales.

El método podeasting puede ser empleado para difundir el co-
mentario de un blogista, un programa de radio o el debate entre
dos tertulianos. La facilidad para producir y distribuir contenidos
bajo esta modalidad lo promueve entre los métodos mis eficaces
para completar un medio de comunicacién con contenidos de audio
propios o ajenos. Los periddicos pueden flexibilizar la lectura de sus
versiones en linea ofreciendo los audios de las notas periodisticas
mis relevantes a los suscriptores de un hilo RSS. Cualquier blogista
puede hacer lo mismo sin otro costo que el tiempo dedicado a la ta-
rea de produccién.” Los nuevos medios de no-profesionales pueden
competir con los sitios profesionales con las mismas herramientas.

Esta disponibilidad ha hecho que se multiplicaran los reciirsos eti-

quetados RSS, razén por la cual, se han tenido que crear directorios
de recursos podcast para facilitar la basqueda.™

™ La dificultad reside en el volumen de los archivos a almacenar. El sitio web o
blog deber residir en un servidor con suficiente espacio para albergar volimenes
importantes si pretende disponer de archivos audiovisuales numerosos.

5 En espaiiol, pueden consultarse Podcastellano.com y Podcast-es.0rg.

231


http://hllp://www.odeo.com

232 | RoserTo lGARZA

De los diarios impresos a los nuevos medios: el camino de
la gratuidad

Globalmente, la audiencia de los periédicos continua aumen-
tando. Pero las cifras globales esconden una complejizacién de la
industria y de realidades locales muy heterogéneas. Por un lado,
los lectores usan cada vez mds, otros canales que los tradicionales.
Abandonan los peri6dicos de la tarde y-adoptan los periédicos de
distribucién gratuita, los que crecen en niimero y tirada. Los nuevos
diarios gratuitos han hecho progresar el niimero total de titulos de
9% en cinco afos y el total de la circulacién en casi 10%. El otro canal
que utilizan es la versién en linea de los medios tradicionales. La
audiencia de las versiones en linea ha crecido mas de 200% en los
tltimos cinco afios. Por otro lado, las cifras globales no evidencian
las situaciones locales. Si bien la circulacién de los periédicos impre-
sos pagos en el mundo ha aumentado mis del 6% los tiltimos cinco
afios y el niimero de diarios totales ha progresado, las ventas dismi-
nuyen en Japén, EE.UU. y Alemania. En Europa, han disminuide
mas de 5% en cinco afios. Adicionando las tiradas de los periédicos
gratuitos, la difusién de los diarios impresos europeos apenas ha
aumentado en cinco afios. En Europa, los titulos disminuyeron por
encima del 1%, disminuyeron también en América del Norte y en
Asia. Las ventas de peri6dicos impresos crecen en India y China, asf
como crece a un ritmo superior al 1%’en Asia y al 3% en Ameérica
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Latina. El nimero de titulos de diarios pagos aumenté mas de 4% en
Africa, y més del 1% en América del Sur y Australia.

Es inexorable la declinacién de los periédicos pagos en los paises
desarrollados. El resultado global de la prensa en esos paises solo es
positivo si se adicionan los resultados de los tres canales: periédicos
impresos pagos, impresos gratuitos y versiones en linea. El principal
factor de crecimiento de la prensa grifica en esos paises ha sido el
incremento exponencial de la tirada de los periédicos gratuitos. En
cinco afios, la distribucién de periédicos gratuitos se duplic6. En
Espafia, la distribucién de los periédicos gratuitos representa mas
del 50% del mercado, en Portugal y en Dinamarca un tercio y en
Italia cerca del 30%. Leggo, en Italia, es el periédico gratuito de ma-
yor tirada, con mis de 1 millén ejemplares. Metro en Gran Bretafia
le sigue con cerca de 1 millén. En cifras europeas, representan el
15,3% del total de la circulacién. Existen cerca de noventa periédi-
cos gratuitos en Europa. En EE.UU., representan sélo el 5,8% del
mercado, pero tienen un crecimiento de mis del 100% en dos afios.
Existen 40 titulos de peri6édicos gratuitos y la versién del cotidiano
Metro ya alcanza los 700°000 ejemplares.”

El segundo factor es el incremento significativo de usuarios de
las versiones en linea, impulsado principalmente por la incorpora-
ci6én de lectores mis jévenes. The New York Times, por ejemplo,
que lidera la revolucién en linea en EE.UU., tenia a finales de 2006
mis lectores de su versién en linea que de suscriptores de su versién
impresa. El promedio de edad de los lectores en linea es de 37 afios
mientras que de la versién impresa es de 42. Por otra parte, si bien
tanto en Europa como en EE.UU. el resultado es positivo sumando
los tres canales, existen diferencias en la adopcion de los modelos de
transicién. Europa ha adoptado mis rapidamente la prensa grafica
gratuita y por eso el resultado positivo se sustenta mds en el aporte
de los medios gratuitos que en el crecimiento de los lectores de la
versién en linea de los periédicos tradicionales. En EE.UU., el desa-

77 Asociacién Mundial de Peri6dicos. Tendencias en la prensa mundial: aumentan las
vendas y la publicidad en los periddicos. Diciembre de 2006. Consultado en hup://
www.wan-press.org/article] 1187.htm] el 8 de enero de 2007.
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rrollo se da de manera inversa. Adoptan més rdpidamente el medio
en linea que los medios gratuitos. En ambos casos, la tendencia indi-
ca que el equilibrio entre los tres modelos es fragil y muy dindmico y
que la influencia de las versiones en linea en el mercado es ya mismo
ineluctable. La cuestién es diferente en los pafses en desarrollo. A su
vez, entre éstos, los paises de gran potencialidad econémico-demo-
grafica, como India y China, se distinguen ampliamente. En ellos,
se percibe un notable crecimiento en.todos los canales, mayor al
crecimiento que se da en los paises de América Latina, dénde los
periédicos gratuitos aun no tienen gran influencia y las versiones en
linea crecen a un ritmo menor.

Es verdad que ni los nuevos medios ni los medios impresos gra-
tuitos imponen la agenda piblica, salvo rarfsimas excepciones de
crisis. Lo que dicen solo serd noticia si es interpuesto por otros gran-
des medios y agentes de la opinién publica. Pero los dos nuevos
canales juegan un rol decisivo en la reconfiguracién de la industria.
Las versiones en linea y los medios gratuitos acenttan la presién
sobre los modelos de negocios de los medios tradicionales, fundados
en un concepto que data de 400 afios: el ejemplar tiene un precio
de venta tnico de tapa, por el conjunto de informacién que provee,
que se mantiene igual a lo largo del dia y es independiente del lector
y del uso que éste vaya a hacer del contenido. Ambos canales ampli-
fican el problema de la gratuidad, pero la crisis'del modelo es mis
multidimensional y mas compleja.

Obsesionada o no por la revolucién de los medios digitales y los
prondsticos acerca de la muerte de los periédicos impresos, la in-
dustria trata de limitar los efectos inmediatos de la inexorable tran-
sicién hacia versiones digitales. Para ello, para modelar alternativas,
trabajan sobre las ventajas competitivas que las versiones en linea
ofrecen. ¢Cudles atributos de los medios en linea puede adoptar con
cierta facilidad la prensa grafica para disminuir los efectos de la tras-
lacién de lectores a los nuevos medios?

Los periédicos gratuitos estdn revolucionando la industria al
ofrecer una alternativa visible (offline) y capaz de alcanzar segmentos
populares. Pero no es la gratuidad en la distribucién de las noticias
impresas solamente la que revoluciona los medios gréficos. El con-

i R
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cepto de medio que proponen es en si mismo un cambio de para-
digma, conjuncién de cuatro factores: la gratuidad, el tipo de trata-
miento de la noticia, los costos de produccién y la distribucién.

Son evidentemente la férmula més ripida que ha encontrado el
sector industrial para contrarrestar algunas ventajas de los medios
en linea: la publicidad como contrapartida de una disponibilidad
sin cargo de las noticias, un tratamiento breve de lo acontecido en
un formato de lectura sintética, costos reducidos de produccién
editorial y grafica, y una distribucién en proximidad, cercana, ra-
pida y en mano. ’

La publicidad fue siempre el sustento de las cadenas de televisién
abierta. Estaban acostumbradas a ello, pero no lo estaban los periédi-
cos. La “gratuidad” de la oferta en Internet solo puede ser contrarres-
tada con un modelo similar. Las estrategias de pago por noticias en
Internet no son, al menos por el momento, satisfactorias. Las que se

‘basan en un modelo de pago similar al de los periédicos off line para

las versiones en linea no son representativas y, cuando se han implan-
tado, lo han hecho parcialmente, manteniendo zonas abiertas y pt-
blicas suficientemente densas para capturar a un niimero de usuarios
que ojean las noticias sin la intencién de profundizar y, por lo tanto,
de comprar. En estas estrategias, y con muchas variantes, los titulares
de las noticias del dia estin accesibles y suelen ser acompariados de
algo més de material. La brevedad de esta informacién satisface mu-
chas veces al lector, del mismo modo en que lo satisface la brevedad
del tratamiento que hacen los periédicos gratuitos, basdndose en las
noticias de agenda, sin editorializacién. En definitiva, las estrategias
de formatos breves satisfacen a una gran parte del publico lector, ya
sea de medios en linea como de periédicos gratuitos. La industria de
la prensa grifica viene adoptando formatos de contenidos mas breves
desde hace una década. Tanto su forma exterior —desde 2001, ochen-
ta y cinco periédicos adoptaron un formato tabloide-"® como el for-
mato de las noticias tienden a empatizar con un lector que quiere una
profundizacién por capas. Esto es una estrategia de lectura “cebolla”,
que consiste en utilizar una a una las capas en funcién del interés y

"8 Ibidem.
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del tiempo que dispone. Los periddicos gratuitos logran cautivar al
lector ofreciendo brevedad, titulares y sintesis, en un formato exterior
compatible con los medios de transporte colectivos. Se entregan en
mano alli donde miles de ciudadanos caminan rdpido para no perder
el medio de desplazamiento hacia sus puestos de trabajo. No deben
hacer ningtin esfuerzo, solo tender la mano para recibirlos. Livianos,
se pliegan y despliegan con facilidad, se acomodan en cualquier ma-
letin o cartera, aunque la mayoria de los ejemplares, leidos durante
el trayecto, se desechan con igual facilidad al terminar el recorrido.
Ocupan el tiempo, cada vez miés prolongado, que los habitantes de las
grandes ciudades destinan al transporte de casa al trabajo y viceversa.
Usan un tiempo mds vacante que ocioso de la vida ciudadana. En
otros términos, para informarse, el ciudadano no invierte mas tiem-
po, € incluso tal vez menos, del que ya disponia para esa ocupacién.
Mientras los dispositivos de recepcion méviles (PDA, teléfonos celula-
res) todavia no ofrecen suficiente legibilidad al texto periodisitico, los
periédicos gratuitos ganan la batalla del transporte. Sus mads firmes
competidores son los reproductores de audio, en los que los usuarios
bajan los archivos de informacién transferidos desde las versiones en
linea de los grandes medios entremezclados con miisica descargada
de la Red.

Por otra parte, los periédicos gratuitos mejoran sustancialmen-
te los costos de produccién de los medios impresos tradicionales
y compiten con los bajos costos de los medios en linea, nutridos
esencialmente con la misma informacién procesada digitalmente de
la versién impresa, enriquecida por los servicios tecnolégicos (ba-
jar la versién auditiva de la noticia, por ejemplo) y contenido extra
como los blogs de especialistas y periodistas. Pero los costos del pro-
ceso analitico y de editorializacién son muy escasos. Sus redacciones
mantienen la funcién de seleccién y jerarquizacién de las noticias,
pero su intervencién se detiene alli. Las redacciones son mucho me-
nos numerosas porque la noticia es producida por las agencias de
noticias y transcriptas de modo que respete la diagramacién tipo.

La distanciacién entre el ciudadano y los medios tradicionales
puede haberse amplificado por una combinacién de mas factores,
pero no puede obviarse el efecto de la “gratuidad” de las nuevas
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formas de difusién de contenidos. El modelo de negocios de los me-
dios tradicionales, sustentado en gran parte en los ingresos por ven-
ta y suscripcion, estd asediado por la gratuidad, que representa un
desafio maytisculo para los medios tradicionales. El usuario puede
gratuitamente consultar una gran variedad de fuentes de informa-
cién y contrastar las versiones oficiales y la versién de los medios
tradicionales con otras perspectivas.

En mayor o menor medida, el éxito de los nuevos medios tiene
relacién con la gratuidad del acceso. En este contexto, cuando pa-
rece ineluctable un reduccién de la tirada de los medios impresos,
¢cusles son los modelos de reconversién que disminuirdn sus efec-
tos? ¢En qué medida la versién on line puede recuperar la pérdida de
lectores de la versién papel? ¢Podrédn las estrategias de participacién
en linea modificar la relacién de los lectores con el medio y fideli-
zarlo? ¢Es la suscripcién el modelo de negocios sobre el cual fundar
la rentabilidad de los medios on line?

La gratuitad es, ante todo, un valor intriseco del nuevo medio,
que afecta tanto los negocios nativos como los negocios que se tras-
ladan a Internet. El metamedio Internet es paradigmaticamente
gratuito. ¢Acaso Internet habria tenido el mismo €éxito sin la gra-
tuitad que lo caracteriza? Aunque tres cuartas partes de los lectores
prefieren leer el periédico impreso antes que leerlo en la pantalla
de la computadora, la gratuidad de la versién en linea los atrae. La
amplia mayoria de los lectores no estd interesado en pagar el conte-
nido que se ofrece en linea y casi el 80% buscaria otro sitio gratuito
si el peri6dico que lee le exigiera el pago por la consulta.” Mas del
50% de los usuarios de Internet se ha registrado en un sitio de no-
ticias y la mitad de ellos ha registrado sus preferencias informativas
para recibir mensajes de alerta, pero sélo el 6% ha pagado por los
contenidos (videoclips o articulos) en linea.*” Ademds, apenas un 7%

79 RTNDF. Fulure of the News Survey. 3 de octubre de 2006. Consultado en http://
www.rtnda.org/resources/furure/index.shtml el 29 de enero de 2007.

% Horrigan, John. Online News: For many home broadband users, the Internet is a
primary news source. Pew Internet & American Life Project. 22 de marzo de 2006.
Consultado en hitp://www.pewinternet.org/pdfs/PIP_News.and.Broadband.pdf el
24 de junio de 2006.

237


http://www.rtnda.org'resourceslfuture/index.shtrnl
http://www.pewimemet.orglpdfsIPIP_News.and.Broadband.pdfel

238 | RoBerTO IGARZA

estarfa dispuesto a considerarlo y un 86% no lo ha hecho ni tampoco
considerarfa pagar para tener acceso a mas informacién o a una pro-
fundizacién de la cobertura. Entre los que han pagado, los usuarios
de blogs estin més representados: uno de cada diez usuarios de blogs
ha pagado por obtener informacién en la Red.*!

¢Esté dispuesto el usuario medio de Internet a pagar y, si lo esta,
cuanto estd dispuesto a pagar, por un contenido editado profesional-
mente cuando los wikis ofrecen contenido gratuitamente? Muchos
lectores asumen el riesgo intrinseco al modelo compartido, del tipo
wiki, porque, por el momento, consideran que la diferencia de calidad
que separa un medio profesional de un medio wiki no es de la misma
magnitud que la distancia que separa el pago de la gratuitad.

Existen serias razones para pensar que la traslacién hacia las ver-
siones on line de los grandes medios y hacia otras fuentes de infor-
macién on line seguird la misma tendencia de crecimiento que los
tiltimos afios y que continuara disminucién de los lectores off line.**
Es probable también que la audiencia de los medios tradicionales,
sumando sus versiones off line y on line, pueda crecer. Pero eso no
garantiza un nuevo modelo econémico de desarrollo sustentable del
medio. Por otra parte, aun si todos los medios decidieran comenzar
a cobrar por la informacién, es muy posible que los usuarios encuen-
tren otras fuentes dénde obtener material sin costo.

Las versiones on line no son excluyentes de otros periédicos
como suele serlo la versién impresa. Las personas pueden consultar
mis de un periédico en linea, pero sélo compran y leen un perié-
dico impreso. La amplia mayoria de los medios en linea no exige el
pago de los contenidos, lo que incrementa el zapping de los lectores.
Si bien el crecimiento de los ingresos econdmicos de las versiones
on line se ha acelerado y alcanza, en algunos casos, una tasa récord

' Princeton Survey Research Associates International. Leap of faith: using the internet
despile the dangers. Results of a National Survey of Internet Users for Consumer Reports
WebWalch. 26 de octubre de 2005. Consultado en http://www.consumerwebwatch.
org/pdfs/princeton.pdf el 3 de marzo de 2006.

" Project for Excellence in Journalism. Newspapers. Audience. The State of the new
media 2006. Consultado en http://www.stateofthenewsmedia.com/2006/narrative_
newspapers_audience.asp?cat=3&media=3 el 19 de enero de 2007.
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de 33% al ano, para superar los ingresos de las versiones impresas
deberfan continuar a crecer a ese mismo ritmo y los de las versiones
impresas crecer s6lo al 3% anual hasta 2017. Las perspectivas de
mejoras en los ingresos de las versiones on line solo pueden modi-
ficarse sustancialmente si se obtiene una mejor disposicién de los
usuarios a pagar por los contenidos y de los agregadores para reco-
nocer el uso de sus contenidos.® El rendimiento del negocio de los
nuevos medios sigue requiriendo una revisién a largo plazo.

Otros aspectos diferenciales comienzan a ser tratados a fondo
por los medios impresos dentro del ejercicio renovado de compa-
rabilidad con los nuevos medios. Entre ellos, la inmediatez de la
actualizacién. Vista como la principal dimension de la interactividad
que aport6 Internet, la capacidad de inmediatez del nuevo medio
requiere una respuesta de los medios impresos y de la industria grd-
fica en conjunto. Las variantes que existen son numerosas. Desde
dispositivos de lectura especiales que permiten leer en una pantalla
mas grande que la del teléfono mévil un formato especifico de con-
tenidos que se actualizan (las noticias de los periddicos, los capitulos
de un libro), como el SonyReader o el Kindle de Amazon, hasta un
papel digital de un espesor de algunos milimetros que utiliza tinta
electrénica para mostrar el contenido. La empresa e-ink desarro-
lla una tecnologifa de papel electrénico que permite actualizar los
contenidos impresos. Con esta tecnologia experimentan periédicos
como el belga DeTI]D, ofreciendo a sus usuarios una actualizacién
permanente de las noticias. Algunos proyectos son mejoras de inter-
faz. Por ejemplo, el periédico The New York Times, en conjunto con
Microsoft, desarrolla un proyecto denominado TimesReader para
hacer més analdgica la lectura de los contenidos en la pantalla de
la computadora con la experiencia de lectura de la version impresa.
La tecnologia es aplicable a dispositivos méviles. Todos son nuevos
intentos por proveer a los periédicos una capacidad de actualizacién
que hoy no tienen. Todos suponen a mediano o largo plazo un aban-
dono de la materializacién en tinta de imprenta de la informacién

% Project for Excellence in Journalism. Overview. The State of the new media 2006.
Consultado en httpy//www.stateofthenewsmedia.com/2006/narrative_overview_
intro.asp?media=1 el 29 de enero de 2007.
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tal como la conocimos en el mundo de la prensa grifica hasta ahora.
Todos suponen asumir, de una forma u otra, la revolucién digital y
emplear las ventajas que ofrece. El resultado es evidentemente me-
NOS COSOSO en produccién, en distribucién y podria contribuir a una
gestién mds razonable del medioambiente.

IEn definitiva, lo digital caracteriza las tendencias. Desde cual-
quier perspectiva, el destino final parece ser la pantalla de un dispo-
sitivo electrénico mévil capaz de hacer agradable la experiencia de
lectura. Incursionar en esta direccién es mantener o mejorar la legi-
bilidad de los periédicos impresos, aumentar la portabilidad de los
soportes que serdn energéticamente mds auténomos y ofrecer una
interaccién humana mds ergonémica (voz, ldpiz) y una optimizacién
de la manipulabilidad fisica.

Las teorias sobre el fin de los peri6dicos 'son inconsistentes.
Lo tnico que no es desmedido afirmar es que, a largo plazo, los
medios se transformardn en medios digitales en linea. Se trata de
un cambio de soporte hacia los dispositivos méviles que ofrezcan
una experiencia de lectura agradable de contenidos multimedia,
empiéticamente dispuestos respecto del tipo de lectura de los lecto-
res jévenes de hoy (sintética, por capas, audiovisual) y actualizados
permanentemente.

La convergencia y la publicidad: el caso de los dispositivos
moviles :

No existe verdaderamente una industria de los nuevos medios.
Es mds bien una asociacién de industrias consolidadas en segmentos
de mercado tan diversos como, por ejemplo, el de la produccién
audiovisual, el software para videojuegos y la publicidad. Todos estin
asociados para explotar las ventajas que ofrece el didlogo directo
con el usuario. La interactividad, que provocé tantas dudas en el
afio 2000 y el crash bursitil mds costoso de la historia, supone, fina-
lizando esta década, el mayor esfuerzo conjunto de estas industrias
para capitalizar las ventajas del marketing directo y la relacién con
el cliente sin intermediarios.
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La industria de la publicidad lleva afios intentando conocer mas
sobre la eficacia de las estrategias cross-media. El cross-media es un ejer-
cicio de transmediatizacién del mensaje. Es una estrategia medidtica
que busca poner en red un conjunto de vectores de comunicacién,
con la intencién de que las interacciones entre ellos produzcan si-
nergias y agreguen valor a la informacién y mejoren la recepcién
del mensaje.* La estrategia de las grandes agencias de publicidad
consiste en desagregar los contenidos de las campanas publicitarias
de los anunciantes en formatos diferentes. Los paquetes y combina-
ciones resultantes facilitan las relaciones contractuales con los anun-
ciantes, aumentan la eficacia de la publicidad y optimizan los recur-
sos invertidos porque, en la negociacién con las centrales de medios,
permite obtener mayores ventajas y descuentos. Esta optimizacién
puede suponer una interaccién sincrénica tanto como asincrénica
entre los componentes medidticos de la campana.

En este Gltimo periodo, numerosos estudios han intentado demos-
trar la eficacia de la publicidad on line para reforzar factores como el
brand awareness, la recordacién y el intento de compra. Los resultados
de nuevas investigaciones revelan un potencial atin mds interesante.
Si bien la combinacién de Internet y TV es la que mejor resultado
tiene en materia de recuerdo de marca y recuerdo publicitario (casi
el 90% de los expuestos a una promocién combinada de Internet y
TV identifica con facilidad el producto investigado), la sorpresa resi-
de en que los participantes que han estado expuestos solo a Internet
identifican mejor el producto promocionado (2/3) que los expuestos
solo 2 un medio grafico (casi 1/2). Ademis, Internet es el medio con
el menor costo por individuo con resultados positivos de recuerdo
e intencién de compra: en grandes mercados, como el europeo o el
norteamericano, el costo promedio por contacto es del orden del 40%
del costo de la televisién y sélo un poco mas del 50% del costo dela

s Fl origen del término podria provenir del campo del publishing. Es el producto
del encuentro automitico entre una base de conocimiento (BC) que contiene
informacién de diversa naturaleza (texto, imagenes, sonido, cifras) y diferentes
modelos y formatos de presentacién (un anuncio de publicidad gréfica, una
newsletler, un sitio en Internet, un mensaje MMS para teléfonos méviles). La
informacién puede asf presentarse en 7 sOportes diferentes para n usuarios
diferentes simultineamente.
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prensa gréfica.*® Cuando la planificacién y el contenido creativo es el
pertinente al medio interactivo en linea, los nuevos medios pueden
ser muy eficaces para incidir directa y positivamente en el recuerdo publi-
citario. Segtn los estudios recientes en el sector entretenimiento, es cada
vez més frecuente la inclusién de Internet en la planificacién de medios.

La publicidad en linea es la que mejor se combina o, en otros tér-
minos, es la que mis aumenta la efectividad de las combinaciones.
Es un complemento ideal de los medios tradicionales porque es el
vector ideal para establecer una relacién de naturaleza diferente con
el prospecto y con el cliente. Con su capacidad de desintermediar la
relacién, ofrece un contacto directo con las audiencias, consideradas
individuadamente, y un potencial punto de venta virtual.

Las ventajas de las campafias cross-media ya han sido probadas
en numerosas ocasiones. La planificacién de campafias que asocian
la televisién y la radio es algo tradicional. La novedad consiste en
haber medido la optimizacién de los recursos publicitarios cuando
se incorpora a la combinacién de medios la promocién en linea. Con
ninguna o escasa modificacién en el presupuesto de la inversién pu-
blicitaria, el online evidencia una capacidad de mejora de resultados
superior a los demdas medios.

Los anunciantes reconocen sus ventajas tanto para campanas
orientadas a la respuesta directa (response-oriented campaigns) como
a objetivos mds tradicionales de publicidad. No existe una mez-
cla ideal de c6mo combinar inteligentemente las fortalezas de los
distintos canales, pero campaiias recientes de marcas importantes,
como McDonalds, Ford, Dove, Kleenex y Colgate, estin logrando
resultados éptimos con una participacién de los medios online de
entre el 10% y 15% sobre el total de la inversion.®

¥ Estudio realizado por MetrixLab y OMD Digital durante la promocién de
X-Men, La Decisién Final (19 de mayo hasta el 2 de julio). Fuente: Yahoo.
Yahoo! presenta los resultados del primer estudio “cross media” en el sector
entretenimiento. 8 de marzo de 2007. Consultade en http://www.theslogan.
com/es_content/index.php?option=com_content&task=view&id=4296&Item
id=17 el 8 de marzo de 2007.

% Fuente: IAB, Cross Media Optimization Study, http://www.iabmexico.com/
crossmedia.htm.
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Con la influencia creciente de los nuevos medios de comunicacion,
el término cross-media adquiere una dimensién completamente nueva.
Sobre todo si se considera el eslabén faltante, la telefonfa mévil. El im-
pulso que puede darles este dispositivo de recepcién a las estrategias
cross-media puede hacer que la convergencia alcance su punto optimal
0, al menos, superar todas las expectativas que Internet aiin no ha
podido satisfacer. La telefonia de tercera generacion (GPRS o UMTS)
puede alcanzar velocidades de transmisién de 2 Mbit/s, mientras que
la tecnologia de segunda generacién (GSM) solo puede alcanzar los
9,6 kbit/s. Este salto cualitativo de tecnologia, que permite ofrecer ser-
vicios de valor agregado integrando voz, datos e imagen, convierte
el receptor mévil, el tinico que acompana al usuario en casi todos los
momentos de su vida diaria, en el soporte digital e interactivo mas
potente para optimizar las campanas publicitarias.

Los anunciantes y los medios off line buscaron hace afios darle
interactividad a sus propuestas. La publicidad incorporé prime-
ro nimeros telefénicos gratuitos donde el lector podia llamar y
contactar un asesor. Luego, con la llegada de Internet, el modo
de facilitar mds informacién fue incorporar un micrositio o hotsite
que brindara informacién acerca de esa promocién y proveerle al
usuario toda la informacién de manera automatizada, visual, in-
teractiva, actualizada y directa que demandaba. Los dos modelos
requieren que el lector utilice otro canal para comunicarse y hacer
un contacto directo.

Partiendo de que el mévil es tan préximo a las personas como
el reloj de pulsera, al que, en algunos casos, ya ha sustituido y que el
usuario lo lleva consigo todo el tiempo, éste se convierte en el disposi-
tivo ideal para que, cuando lo desee, el usuario pueda comunicarse
“inmediatamente” con el destinatario de su elecci6n.

Sin embargo, usar el mévil para tener més informacién acerca
de la promocién es también usar otro canal de retorno diferente
del medio televisivo o grafico por el cual conoci6 la propuesta. Para
establecer un contacto directo, el usuario debe emplear el movil.
Pero el hecho de que éste se encuentre siempre disponible, en todo
lugar y momento, hard mas facil el proceso y el usuario tendrd que
superar menos barreras para pasar a la accién. Con un teléfono mo-


http://www.theslogan.
http://www.iabmexico.com/
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vil 2G puede comunicarse con cualquier teléfono y con un 3G puede
acceder a la informacién en Internet y visualizar el contenido mul-
timedia. Con un teléfono mévil puede ademds enviar un SMS para
recibir en retorno un nuevo mensaje SMS ampliatorio y abrir un
didlogo similar al que provee un sistema de audiotexto, pero escrito.
El mévil acrecienta las posibilidades de que el usuario contacte al
proveedor después de haber visto la publicidad.

Si tiene acceso a Internet en su dispositivo, el usuario debe in-
gresar a la Red, tipear la URL del sitio web buscado e interactuar con
€l en la pantalla reducida de su mévil. Si no tiene acceso, debera
memorizar o anotar la direccién para luego, en casa o en el trabajo,
buscar el sitio web de su interés.

El modelo text-to-buy en teléfonos méviles corresponde a un nivel
de interactividad mds avanzado. La idea consiste en facilitar lo mis
posible el contacto, en captar el impulso del interesado de modo
mas eficaz, es decir, en el momento en que éste desea saber mds o
simplemente comprar el producto anunciado sin demoras. En de-
finitiva, un nivel de inmediatez que el e-mail y los servicios web no
pueden ofrecer y que permite explotar el concepto one-stop transac-
tion desde el dispositivo mévil.

Una forma sencilla de hacerlo es incorporando un cédigo suple-
mentario a la informacién impresa o presentada en la pantalla. El
usuario captura la imagen del cédigo con la cdmara del mévil, una
aplicacién residente en su moévil envia el contenido al servidor, que
identifica la solicitud y retorna la informacién al mévil del usuario.

El c6digo que se emplea es una versién evolucionada de los ¢6-
digos de barras (1 dimensién) utilizados en el comercio minorista
y supermercadista y en tantas aplicaciones de logfstica y transporte
para la trazabilidad de la mercaderfa. A diferencia de los codigos
de barras més divulgados, que pueden eontener solo una referencia
numérica, los cédigos 2D (2 dimensiones) pueden contener infor-
maci6n alfanumérica. Por ejemplo, un QR (Quick Response) puede
codificar hasta 7.089 caracteres numéricos, 4.296 caracteres alfanu-
méricos. ‘
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Los c6digos pueden contener cinco tipos
de datos:

a) la URL para acceder a una aplicacién
WAP o a un sitio web;

b) un mensaje SMS con el nimero del des-
tinatario;

¢) un nimero de teléfono;

d) informacién alfanumérica (por ejemplo
el contenido de una tarjeta de visita comer-
cial);

e) informacién numérica organizada de una
forma determinada (por e€j., una matriz de
niimeros para calcular).

R B Pueden estar impresos sobre diferentes
. . superficies: un afiche en via publica, una
I vestimenta, un folleto o una pantalla de te-
levisién.®” En este tiltimo caso, la calidad de

L} L] =
Codigo EZ la lectura y los errores posibles dependen de
factores ambientales y del tipo de superficie

del televisor.

Los cédigos 2D son recientes en las aplicaciones asociadas al mé-
vil. En Jap6n se utilizan en otras aplicaciones desde la primera mi-
tad de los afios 90. Existen numerosos estandares de industria para
crear y leer cédigos bidimensionales, por ej., Datamatrix, Gravitec,
Veritecine, Kaywa,® Glass,* UpCode,* Semacode,?” mCode,**
Mobiletag®. Algunos fabricantes de méviles comienzan a Incorpo-
rar una aplicacién que permita leer cédigos de uno o mas estanda-
res. El sistema operativo de Nokia soporta varias de las aplicaciones

& Generalmente, los codigos impresos en pantallas planas tipo TFL, LCD suelen
reproducirse con fidelidad.

8 htip://readerkaywa.com.

8 hrpy/activeprint.org/g.

% www.upc.fi/en/upcode/instructions/download.

9 http://semacode.org/ota.

% Fuente: htp://www.connexto.com/Index.aspx.

# http://www.mobiletag.com.
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mencionadas. Existen, ademas, decodificadores (software) capaces
de leer varios formatos diferentes,* por ej. ScanbuyDecoder®.

Entre los c6digos mas empleados, Shotcode se destaca por su
formato exterior. Utiliza una secuencia circular de bloques blancos
y negros.* M4s alld del aspecto intrigante, su contenido organizado
en bandas concéntricas permite una lectura omnidireccional .’

nalne with friendr,

B0 e dema an Ausiabla noe on e Uve
Hurkuplaca nav. iddle- Merde
aith's Fste is 10 your
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* La incompatibilidad entre cédigos hace que los usuarios deben tener varios
programas lectores para beneficiarse de los servicios.

* Fuente: http://www.scanbuy.com/decoder.htm.

% Para una mejor captura con las lentes de los méviles, se emplean tamarios iguales
0 mds grandes a 2,5 am de didmetro. Cuanto mds el tamano del c6digo se ajuste
a la pantalla de captura, mejor resolucién de lectura tendr4 Yy Menos errores
producird.

¥ http://www.shotcode.com.
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En Japén, estos cédigos estin mas ampliamente divulgados.
Por ejemplo, el servicio K-Cab permite reservar un taxi utilizando

. el cédigo diseminado por las ciudades. Existen numerosas aplica-

ciones implementadas en Europa, EE.UU. y América Latina. Por
ejemplo, en algunos paises, el codigo impreso en el embalaje de
una hamburguesa McDonalds permite conocer el aporte calérico
del contenido cuando el usuario ingresa su propio peso.

. R
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Las experiencias en el mundo de la edicién apenas han comen-
zado. Algunas experiencias fueron disefiadas para completar con
informacién el contenido impreso. Por ejemplo, la revista Newzy®
utiliza c6digos en sus articulos que permiten bajar videos directa-
mente al mévil. Otras, como las que desarrollan Details, CosmoGIRL!,
Glamour y Brides consisten en incorporar c6digos para vincular a los
lectores con los anunciarites.

Para precisar mejor el proceso, imaginemos la siguiente situa-
cién. Una persona observa la publicidad de un concierto que le in-
teresa en una publicidad a la salida del subterrineo. El producto
estd identificado por un cédigo 2D. El lector captura el cédigo con
la cdmara de su teléfono mévil y la aplicacién text-to-buwy instalada
lo envia inmediata y autométicamente a la direccién indicada en el

% Fuente: http://www.newzy.fr.

¥ Wasserman, Todd. New Media: Publishers Test Qut Text-to-Buy Feature.
Magazines, marketers experiment with new technology. 20 de noviembre de
2006. Consultado en http://www.brandweek.com/bw/magazine/current/article_
display.jsp?vnu_content_id=1003409878 el 19 de febrerc de 2007.


http://www.sh01code.com.
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Get ontew infemasian,
nght hurs,
right now!

Aplicacion de ShotCode para la consulta y compra de entradas a un concierto de
The Cardigans. Fuente: ShotCode.
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cédigo. La respuesta contiene un railer sobre el grupo musical. Al
finalizar, un menti le propone comprar billetes de entrada o los CDs
del grupo. El usuario decide adquirir los billetes telematicamente en
ese mismo momento desde su movil. Para que el sistema funcione,
el usuario debe registrar la tarjeta de crédito a través de la cual se
efectuara la transaccién financiera. En algunos casos, al finalizar la
transaccién de compra el usuario recibe un c6digo que le permitird
identificarse ante una expendedora de tickets en la entrada del con-
cierto para obtener el pasaporte de ingreso o que le permitird abrir
el molinete de entrada.

Coca Cola México desarroll6 una de las campaiias de promocién
de mayor envergadura fuera de Asia utilizando cédigos bidimensio-
nales. Con ShotCodes realizé una promocién entre los comprado-
res de Sprite. La campafia involucraba 40 millones de botellas de
Sprite.!® El usuario debfa tener instalado el programa que permite
leer y enviar el c6digo en la carpeta Aplicaciones de su mévil. Si no
lo tenia, podia obtenerlo sin cargo enviando un mensaje de texto
SMS con el modelo del mévil o descargarlo en el sitio de la pro-
mocién. Para jugar, debifa abrir la aplicacién y tomarle una foto al
c6digo impreso en el producto. Automdticamente el programa co-
nectaba el mévil al sitio wap de la promocién. Si el usuario respondia
correctamente la pregunta que se le hacfa, recibia la imagen de un
certificado mostrando el premio que habfa ganado y que debfa pre-
sentar junto a la tapa de la botella con la que habia intervenido en la
promocién para retirarlo.

Estos c6digos son un verdadero puente entre medios y entre so-
portes. Cumplen una funcién inter-medial cuya finalidad es crear
una relacién mis eficaz entre el mundo fisico y el mundo virtual. Esto
se debe a que, al menos durante la transicién hacia una sociedad en
la que los nativos digitales representen la mayorfa de la poblacién, el

249

mundo virtual requiere la construccién de puentes con el mundo off -

line cuando se trata de procesos de persuasién y de compra en linea.
Pero, al menos en el corto plazo, el m-commerce no mejorard signifi-
cativamente la performance del e-commerce ante las barreras culturales

1% Fuente: hitpy//www.promosprite.com/ligera.asp.
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que retrasan su adopcién. Ademds, si son los nativos digitales los
que hardn que estas estrategias despeguen, es necesario contar con
que ellos son los que menos medios de pago en linea disponen. De
hecho, los jévenes que cuentan con tarjetas de crédito son una muy
pequeiia minorfa. -

Si se analizan desde la perspectiva de la publicidad las carac-
teristicas intrinsecas de los nuevos medios, se puede observar que
cada una de ellas aporta ventajas y revela nuevos interrogantes. Es
evidente que la interactividad es el vector del modelo de comuni-
cacién que aporta un_conocimiento del consumidor que ninguna
otra fuente ha podido aportar antes. Ademds de la comunicacién
bidireccional, por ser de naturaleza digital y en linea, todo dislogo
deja mucha informacién acerca de la traza del usuario: qué hizo y
c6mo lo hizo. Esa trazabilidad informa sobre intereses y gustos, y
sobre los efectos de la persuasién. Y sobre cémo podria comportarse
el mismo usuario el dia después y cémo pueden comportarse, por
analogia y comparabilidad, otros usuarios de caracteristicas simila-
res o antagoénicas.

Pero la interactividad en los nuevos medios, como disciplina de
estudio, carece atn de informacién, sobre todo teniendo en cuen-
ta que “nuevos medios” es una forma de denominacién que hemos
encontrado para designar aquello que estd cambiando, que est4 in-
merso en un proceso de transformacién cuyo resultado final parece
cada vez mds incierto.

La principal problematica estratégica proviene de que nada deja
prever una consolidacién de los cambios que hasta hoy se realiza-
ron. En otros términos, podemos estar casi seguros de que no habri
un perfodo de descanso después de este salto cualitativo en la inte-
ractividad que se esta produciendo en el modelo comunicativo. Ni
conocemos todavia el modelo final ni habré un palier que permita
consolidar las ventajas y desventajas para la industria y para el con-
sumidor, y hacer un balance.

Cuando en la década pasada percibfamos que Internet serfa la
pieza angular de las nuevas estrategias del siglo que venfa, no vi-
mos en la interactividad toda la potencialidad de la participacién
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del usuario. El modelo se sustenté en un guién multimedia en el
que todo estaba predeterminado, todo estaba programado. Todos
los caminos estaban disefiados. La filosoffa de la comunicacién en la
que sustentdbamos la relacién medio-usuario no se habfa despojado
de la visién tradicional asimétrica en la que el medio produce la

noticia y el lector lee. La interactividad nos escondia, para sorpresa

de muchos, una dimensién participativa que desconocian los medios
tradicionales.

Se confiaba en que la interactividad aportarfa la posibilidad de
que el lector usara personalizadamente el contenido, que lo reco-
rriera de manera personal. Pero en solo cinco afios, los medios tradi-
cionales aprendieron que no se trata solamente de hacer un produc-
to multimedia, independientemente del tipo de producto original
(prensa, radio o televisién).y ponerlo en red. Se trata, ahora, de
entender cémo y para qué el lector, cada dia mds cerca de ser usua-
rio y productor de contenidos, pretende usar los nuevos modelos de
comunicacién. El perfodo de grandes transformaciones no ha finali-
zado y las sorpresas seguiran siendo producidas por los usuarios mas
que por los medios. Los usuarios son el elemento central que confi-
gura la demanda. Pero, como nunca antes, influyen en la oferta. Esto
se debe a que ahora, ellos también configuran directamente la oferta.
La tendencia a que un niimero creciente de usuarios se promueva de
lector 2 autor presagia una espiral de complejizacién de la oferta de
contenidos. Los profesionales compiten con los no profesionales y los
medios tradicionales, multimediatizados y en red, pretenden atraer
a los usuarios durante la misma cantidad de tiempo al dfa que antes,
cuando los usuarios utilizan una parte creciente de su tiempo em-
pleando nuevos medios para el intercambio comunicativo personal,
para construir comunidades virtuales, expresar y difundir sus ideas
en la Red y compartir contenidos propios.

Al mismo tiempo, es esencial estudiar c6mo se comporta el usua-
rio frente a tanta diversidad de informacién. Las fuentes son cada
vez mas diversas y conocer cudles son los parametros que el usuario
emplea para seleccionarlas deben ser analizados. Sabemos que exis-
ten elementos de correlacién entre la marca reconocida en el mundo
off line y la selectividad de las fuentes en la Red. Sabemos ademads
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que existen vinculos estrechos entre factores como credibilidad y
publicidad. Pero desconocemos cémo estos factores serdn juzgados
por los nuevos usuarios. ¢Qué hace que abandonen el medio que es-
tan usando? ¢Es tanta oferta disponible la principal causa? ¢Cudnto
afecta la gratuitad de esta oferta? ¢Cudnto afecta el uso simultineo
de medios el consumo de la publicidad?

La publicidad interactiva es de un caricter diferente de la co-
nocida hasta ahora. No existe un modelo de publicidad interactiva.
Como tampoco existe una sola respuesta a la pregunta de {cémo
lograr, ahora mas que nunca, €n un contexto de sobreabundancia de
informacién, moderar la promiscuidad del usuario?

Ademds, existe un problema de concentracién asociado a la globa-
lidad. La Red es global y, por eso, puede ser particularmente atractiva
la presencia publicitaria en los nuevos medios con ptiblico internacio-
nal. En ese plano, las grandes compafias implantadas globalmente
estardn interesadas y tendrdn una posicién relevante. La publicidad
en un nuevo medio de referencia global como YouTube serd inde-
fectiblemente cara y no barata, como se suele decir de la publicidad
en linea. Y esto excluird a los pequefios anunciantes. La Red puede
ofrecer una oportunidad para los pequefios anunciantes en medios de
escaso trafico. En contrapartida, la digitalizacién de la Red permite la
microsegmentacién de las audiencias y, por lo tanto, una posibilidad
de ofrecer la informacién publicitaria de manera casi individuada, lo
que supone un aumento en la eficacia del mensaje.

Con las investigaciones recientes sobre el comportamiento en la
Red de los lectores mas jévenes, el conocimiento que les dejaron
las experiencias cross-media y las aplicaciones que explotan las faci-
lidades de los dispositivos méviles, la industria de la publicidad ha
llegado a la conclusién de que la publicidad interactiva es un camino
tan duro como ineluctable. A eso se debe el desarrollo de un sub-
sector, constituido de subsidiarias potentes de grandes redes mun-
diales de agencias de publicidad (Ogilvy Interactive, Tribal DDB,
AtmosphereBBDO, etc.) que buscan liderar lo que hasta ahora ha
sido un mercado marginal, el de la publicidad interactiva.

Cl—}PiTULO 5
cOMO DISENAR ESTRATEGIAS EFICACES
DE CONVERGENCIA

Busqueda de optimizacion y eficacia

De modo alguno este libro ha pretendido agotar la problemitica
plmteada, sino sélo aportar al esclarecimiento de la légica que
anima el proceso de convergencia de mediosy contribuir al entenden-
dimiento respecto de cémo los nuevos medios estin modificando el
escenario medidtico. He buscado en todo momento iluminar concep-
tos, alejado de intereses instrumentales. He pretendido colaborar en
establecer una metateorfa sobre el proceso de convergencia segin un
marco mis plural y omnicomprensivo de las acciones de los diferen-
tes agentes sociales que intervienen. Por eso, segiin el caso, algunos
pasajes del libro han tenido un cardcter mas descriptivo, otros han
sido mis explicativos. En este dltimo espacio, propongo un recorrido
inferencial por aquellas dimensiones que son susceptibles, en el futuro
mediato, de un salto cualitativo proveniente de un incremento del co-
nocimiento cientifico y tecnolégico en la materia. Estas innovaciones
tendrén una significativa incidencia en la evolucién de los medios de
comunicacién y en su consumo. Esta mirada prospectiva se funda en
conceptos que han sido tratados en los capftulos anteriores, donde
residen sus antecedentes y fundamentos teérico-practicos.

En una primera instancia, se observa una intensa btsqueda de
optimizacién y eficacia en los siguientes campos:
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- los entornos de desarrollo y produccién y las herramientas de

autor;

- la dimensién metaférica de los discursos, los escenarios de rea-
lidad virtual y de realidad mixta (mixed reality);

- las estrategias centradas en las comunidades virtuales;

- la gestién de los intercambios asincrénicos basados en la men-
sajeria (discriminacién de mensajes, catalogacién y recupera-
cién inteligente y significativa);

- las formas de presentacién de los contenidos y su adaptacién
flexible a los diferentes soportes y terminales de recepcién;

- la gestién y logistica de entrega just in time de los contenidos;

- la interoperabilidad de los sistemas que permite la integracién
de servicios, de herramientas y de contenidos heterogéneos.

Sugiero agrupar las tendencias a analizar en seis categorfas:

Demanda
Hiperconectividad
némada

Consumo flexible
Personalizacién
Desintermediacién

La hiperconectividad de los usuarios (cada usuario
utiliza diariamente entre 2 y 10 dispositivos diferentes
conectados entre sf o a Internet; en casi todos

los lugares existe una posibilidad de conectarse a
Internet).

La relacién entre nuevas habilidades y competencias
digitales, consumo de medios e inclusién social.

Los cambios en los perfiles de los usuarios
(habilidades y competencias) y en su comportamiento.
La personalizacién entendida como adaptacién a la
persona y al contexto de lectura.

La flexibilidad en las modalidades de consumo.

La desintermediacién (demanda directa del
consumidor al proveedor).

Estrategias de
conocimiento
Significatividad
Metaforizacién
Simulaciones
Mundos virtuales
Comunidades

La dindmica del ciclo de vida del conocimiento.
Las capacidades de los sistemas para favorecer la
contextualizacién y la obtencién de resultados més
significativos para el usuario.

Los sistemas personalizados y bajo demanda,
accesibles en cualquier momento, desde cualquier
lugar y con soporte permanente,

La dimensién metaférica de los discursos, los mundos
virtuales y los escenarios de realidad mixta.

Las estrategias centradas en comunidades (medios
sociales horizontales).
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Contenidos
Metadatos
Reusabilidad
Multisoporte
Multimediatizacién
Hibridez

En vivo

La reusabilidad de componentes.

Las aplicaciones para la difusién y explotacién de
eventos en linea.

Las formas de presentacién de los contenidos
adaptada flexiblemente a los diferentes soportes y
terminales de recepcién.

La optimizacién de los procesos de produccién de
metadatos.

La produccién hibrida de contenidos (produccién
compartida entre profesionales y no profesionales).
La produccién y disponibilidad en red de (nuevos
formatos de) contenido multimedia interactivo.

Estrategias de
desarrollo
Nanoaudiencias
Micropagos
Realidad mixta
Comunidades de
contacto

Los modelos de negocio y asociacién relacionados con
la flexibilidad del consumo.

Las nanoaudiencias.

Las relaciones entre mundos virtuales y entre éstos y el
mundo real.

Los micropagos con dispositivos méviles.

Las estrategias centradas en comunidades de contacto.

Interactividad
Multisensorialidad
Oralidad

Objetos interactivos

Los modelos de interaccién basados en interfaces
multi-sensoriales que combinan discurso oral,
escritura a mano y uso integrado de los sentidos como
la visién y el tacto.

La conversacion de voz en y a través de Internet (1oP
Voice on IP).

Los objetos comunican entre si.

Tecnologias
Estdndares
Interoperabilidad
Conectividad
inaldmbrica

Crisis de volumen
Licencias flexibles
Software remoto
Contenidos seguros
Protecci6n de
derechos
Resguarde de la
privacidad

La interoperabilidad de los sistemas que permite la

-integracién de servicios, herramientas y contenidos

heterogéneos.

La distribucién y explotacién compartida de
contenidos.

Las arquitecturas para crear y acceder a repositorios
heterogéneos de objetos digitales.

La conectividad inaldmbrica mediante redes de gran
cobertura territorial (grandes centros urbanos).

Las herramientas de autor y los entornos de
produccién compartida.-

El volumen de contenidos a almacenar y compartir.
La flexibilidad en el uso de las licencias de tecnologia
blanda.

La provisién centralizada y el uso remoto de software.
La seguridad de los contenidos (resguardos
distribuidos).

La proteccién de los derechos sobre la produccién
individual, grupal y de terceros (DRM).

La proteccién de la privacidad.




256 | RoserTo lGARZA

A Estrategias
S de desarrollo

Estrategias: d
onecimiento;:

Légica circular de tendencias

Con estos elementos se ha desarrollado un esquema que expresa
el cardcter dindmico-sistémico de la situacién. Todos los aspectos
coadyuvan en la evolucién del concepto aplicado. En lo funcional,
sin que ello represente una linea casuistica y mucho menos un esla-
bonamiento restrictivo, evidencia la l6gica que puede predominar
en la relacién entre las tendencias. La direccién indica el movimien-
to en uno de los dos sentidos posibles de la légica, el que puede aso-
ciarse o iniciarse con la demanda, partiendo de los hechos sociales,
de las necesidades y de los requerimientos. También puede expresar
la 16gica, asociada a la conformacién de la oferta como factor deter-
minante, partiendo en ese caso del desarrollo de nuevos modelos de
negocios y asociaciones estratégicas, fundados béasicamente en los
principios de la convergencia y que, aunque con un origen incierto,
suelen estar relacionados con la integracién vertical de los mercados
y los aspectos tecnolégicos. Cémo lo demuestra la irrupcién de #ri-
players o cuatriplayers, esta integracién supone modificaciones signi-
ficativas en el plano normativo.

COMO DISENAR ESTRATEGIAS EFICACES DE CONVERGENCIA
Tendencias

Se percibe el despertar de una nueva asociacién entre los usos
tradicionales de las tecnologfas méviles y de ciertos objetivos de los
nuevos medios, fundada en la posibilidad de que algunas activida-
des (como visionar pildoras de contenido televisivo) puedan estar
accesibles desde ese tipo de tecnologfas de recepcién en el marco de
nuevas estrategias multisoporte. Ha quedado evidenciado el interés
de las grandes empresas vinculadas a las telecomunicaciones mévi-
les (fabricantes de tecnologias, proveedores de servicios) por darles
fuerza y sentido a estas presunciones.

La fundamentacién presupone que la integracién de la telefonia
mévil facilitard la personalizacién de los contenidos y de los recursos,
adaptandose mejor a los usos y a las necesidades de los usuarios. La
telefonfa mévil ha divulgado més que ninguna otra tecnologia reciente
los conceptos de personalizacién (carcasas exteriores, configuracién de
sonidos personalizados, etc.), de flexibilidad en los intercambios comu-
nicativos, de entrega just in time de los contenidos y del servicio bajo de-
manda (descarga de audio, consulta de mensajes y correo electrénico,
etc.). Los usos de teléfonos méviles cada dfa més polifuncionales se han
convertido en pricticas sociales corrientes que atraviesan, aunque de
modo diferente, todos los segmentos sociales. En ese contexto, es razo-
nable considerar un incremento, tal vez exponencial, de la ofertay de la
demanda de servicios y contenidos vinculados con los nuevos medios.

Es creciente el uso de terminales méviles entre los adultos, pero
con la llegada progresiva de los jévenes, usuarios corrientes de ese

tipo de tecnologia y de sus servicios bajo demanda, a la edad adulta

se incrementan las posibilidades de negocio al mismo tiempo que las
estrategias comunicativas deben ajustarse al nuevo perfil de usuario.
En el segmento de profesionales integrados en medianas y grandes
compaiifas, es factible que la diversidad de usos aumente ripida-
mente por la divulgacién de otros terminales que combinan varias
funciones (iPhone y variantes de PDA con telefonfa mévil, TabletPC,
etc.). Las tecnologfas WiMax tendrén en ese terTeno un gran impacto
entre los némadas urbanos (las grandes urbes imponen prolongados
desplazamientos y las operaciones que se realizan fuera del puesto
de trabajo no cesan de crecer).
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Existen varios tipos de terminales moviles que incorporan ca-
pacidades de recepcién de contenidos audiovisuales e interactivos.
Con origen en diferentes sectores industriales (telefonfa, computa-
cién, ocio), tienden a aproximarse en las disposiciones fisicas de in-
teraccion y conectividad (pantalla, teclado virtual o fisico, interfaces
de conexion, etc.), y se distinguen por la especificidad de sus compo-
nentes (tamafio de pantalla, volumen de memoria, tipo de teclado,
captura de imégenes, etc.), con una tendencia a la polifuncionalidad
(por ejemplo, comunicacién telefénica, reproduccién de imigenes
y sonido, organizacién de tareas, mensajerfa de texto, consulta a
Internet, tareas de ofimética).

Sus disposiciones ergonémicas y de funcionamiento (autonomia,
conectividad, etc.) se potencian con su capacidad natural para inser-
tarse en estrategias més complejas en las que se combinan la bisque-
da de informacién funcional (dénde est4 ubicado...?), los servicios
interactivos de conectividad 24/7 (consulta a los correos electrénicos
y participacién en salas de Chat), la actualidad informativa y la con-
sulta de bases de datos (preguntas frecuentes muy especificas y con-
textualizadas) y a comunidades virtuales sobre situaciones concretas
y practicas.

Es notorio el interés por imaginar soluciones multisoporte, en
las cuales todos los soportes pueden, en alguna medida, disponer
de una versién de los contenidos y de las actividades y, al mismo
tiempo, cada uno de ellos puede ofrecerse como el vehiculo mas
apropiado para un 4mbito y una necesidad de uso especifico. En este
sentido, el disefio del modelo de comunicacién de un nuevo medio
requiere de una concepcién mis abarcativa, consciente de los benefi-
cios que la integracién de otros soportes puede proveer a la solucién.
Ya no se trata s6lo de combinar estrategias hibridas que permiten a los
usuarios bajar los audio-textos de las noticias del periédico en linea,
sino de fundir el disefio a partir de materiales diversos, que ofrecen
una mayor plasticidad de formatos frente a la diversidad de requeri-
mientos y usos practicos.

Las tecnologfas méviles de las que hablo estin centradas en un
procesador, al igual que una computadora personal y que, en algunos
casos, guarda una estrecha distancia con las funciones y prestaciones

‘
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de los ordenadores personales. La insercién de terminales méviles
en las estrategias de los nuevos medios concierne a un nimero muy
escaso de soluciones, pero la potencialidad de estas tecnologias de
recepcién y la universalidad de su uso con tasas de penetracién tan
elevadas dejan suponer una creciente participacién, sobre todo cuan-
do se asocian a estrategias ltdicas, a la interconexién y el intercambio
comunicativo interpersonal en grupos y, en el proceso de compra, a
la bisqueda de informacién y a la transaccién comercial. El hecho
de que los terminales méviles ofrezcan una particular adaptabilidad
ergonémica y funcional para los diferentes momentos de la vida co-
tidiana abre la via al estudio de estrategias comunicativas hibridas,
fundadas en la combinacién de diferentes soportes, fijos y méviles.

Entre los factores que caracterizan las tendencias de la deman-
da, se han sefialado particularmente aquellos que se vinculan con los
cambios en los perfiles de los usuarios y la relacién entre nuevas ha-
bilidades y competencias y el consumo de los nuevos medios. Esto
implica poner mds énfasis en la apreciacién de los destinatarios, una
creciente valoracién de la segmentacién del priblico (nano marketing)
y un interés especifico por una evaluacién eficiente de los perfiles de
los usuarios. Desde esta perspectiva, se admiten tres consideraciones
conclusivas genéricas. La primera es que las competencias digitales
mantienen una cierta correspondencia con los diferentes segimentos
de edad (las destrezas del usuario para manipular las tecnologias se
reconocen en el confort con el que puede usar las herramientas que se
le proponen) y acttian condicionando los modelos de negocios de las
empresas mediaticas y de la industria de la publicidad, mds que antes
estrechamente vinculada al modelo de negocios de los medios. La
segunda es que la adaptabilidad del sistema es un factor determinante
del éxito de la estrategia. Por ejemplo, la capacidad de mantener un
didlogo adaptativo y empitico segiin el piblico destinatario, es decir,
la capacidad de adaptar el tipo de enunciacién y el contenido de los
mensajes durante los intercambios comunicativos sistema-usuario. El
usuario valora de manera diferente los procesos metacognitivos que la
interaccién con el nuevo medio le demanda, sobre todo cuando se tra-
ta de una interfaz compuesta de n piezas de naturalezas diferentes que
compiten visualmente. El peso relativo de estos procesos difiere de un
individuo al otro. La adaptabilidad deberia ser més eficaz en recono-

259



260

RoserTo lGARZA

cer y trabajar a partir de la experiencia previa de los participantesy en
emplear las correctas técnicas de motivacién —factor predominante en
el rendimiento social y econémico de todos los puiblicos— explorando
e infiriendo las expectativas. La tercera es que en la etapa de transi-
ci6n hacia una sociedad donde la amplia mayoria de los usuarios sean
nativos digitales, el esfuerzo para hacer viables los proyectos deben
desarrollarse teniendo en cuenta: a) la combinacién de estrategias co-
municativas y el uso intensivo y mas creativo del concepto cross-media;
b) los métodos més aptos para una mediacién débil entre pares; c) la
transmediatizacién a partir de las posibilidades que ofrece el m-com-
merce;' d) 1a identificacién lo mas automética posible del usuario;® e)
la operacionalizacién de los criterios de personalizacién de la expe-
riencia; f) la determinacién dindmica y contextualizada de las técnicas
automatizadas de motivacién y persuasién; g) la combinacién (orga-
nizacién, secuenciacién, jerarquizacién) adaptativa de los contenidos,
servicios y actividades. Los resultados de los proyectos mejorardn en la
medida en que progrese el conocimiento sobre estos aspectos y sobre
las formas operativas del nanomarketing.

El esquema propuesto también expresa la importancia de los con-
tenidos, identificando cuatro lineas predominantes: la reusabilidad de
componentes, recursos y resultados; las aplicaciones para la difusién
y explotacién de eventos en linea; las formas de presentacién de los
contenidos adaptada flexiblemente a los diferentes soportes y termi-
nales de recepcién; el uso intensivo y estandarizado de metadatos.

Finalmente, la hélice se completa resaltando los aspectos tecno-
l6gicos en los que el esfuerzo innovador es particularmente intere-
sante. La caracterizacién del contexto se debe a: a) una tendencia
a la reduccién de los precios de la conectividad de banda ancha de
alta velocidad (sefialados como uno de los principales obstaculos
para el uso de contenidos audiovisuales y para el desarrollo de una

! La tendencia indica un progreso notable en la incorporacién de una capacidad
interactiva en los productos, sobre todo de uso cotidiano (electrodomésticos,
vestimenta), en los expositorios comerciales y géndolas supermercadistas y en
cierta publicidad callejera.

Los productos tienden a reconocer al usuario por su identidad digital,
especialmente a través de los datos que les proveen los dispositivos moviles que
transporta el usuario.
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economia de escala); b) un mancomunado esfuerzo para abordar
las cuestiones juridicas basicas pendientes y las normativas técnicas
que generan un nivel de seguridad mayor a las inversiones en la
produccién de contenidos; ¢) un aumento del nivel de alfabetizacién
digital o, al menos, de ciberalfabetizacién de la poblacién. En ese
contexto, se identifican cinco lineas de accién: i) la interoperabili-
dad de los sistemas, que permite la integracién de servicios, herra-
mientas y contenidos heterogéneos; ii) la distribucién y explotacién
compartida de contenidos; iii) las arquitecturas para crear y acceder
a repositorios heterogéneos de objetos digitales; iv) las soluciones
fundadas en una combinacién innovadora de tecnologias existentes;
v) los entornos de produccién compartida y las herramientas de au-
tor asequibles de modo que cualquier usuario, sin requisitos técnicos
ni barreras econémicas, pueda producir y difundir contenidos; vi)
las tecnologfas inaldmbricas de gran cobertura territorial.

Se ha sefialado con insistencia la importancia de trabajar en el
desarrollo de combinatorias innovadoras sobre la base de tecnolo-
gfas existentes. En este terreno, el desarrollo alcanzado por las tec-
nologfas de compresién que permiten obtener un objeto mis facil
de distribuir, el incremento en la performance y la expansiva cober-
tura poblacional de las tecnologias de conectividad de banda ancha
(tipo xDSL), el incremento de las capacidades de las terminales de
recepci6én y la masiva y répida penetracién de terminales de recep-
cién méviles con capacidad de reproducir contenidos audiovisuales,
imponen profundizar el andlisis de las combinaciones hasta ahora
empleadas. La evolucién de los sistemas interactivos hacia solucio-
nes basadas en marerial multimedia o componentes audiovisuales se
puede fundar, en gran medida, en innovadoras combinaciones de
diferentes estrategias conocidas. Por otra parte, si bien las técnicas
digitales de produccion, las técnicas de compresién de datos y la
difusién en linea con tecnologias videostreaming ya han demostrado
la suficiente capacidad para combinarse en soluciones novedosas y
factibles, las innovaciones en la interoperabilidad de los sistemas, en
1a distribucién y explotacién compartida de contenidos y en arqui-
tecturas para crear y acceder a repositorios heterogéneos de objetos
digitales incrementardn las oportunidades de construir soluciones

basadas en material audiovisual y multimedia.
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El efecto “movilidad” concentrard una parte significativa de los
esfuerzos por cuanto ninguna solucién puede obviar los efectos del
nomadismo y el uso cada vez mas intensivo y diverso de los disposi-

tivos méviles en el consumo de contenidos mediéticos. Esto genera

la mayor oportunidad que el marketing y la industria de la publici-
dad han tenido desde el comienzo de Ia television. Esta vez se trata
de vincularse permanentemente con los usuarios en un contexto de
gran diversidad de fuentes de informacién, lo que representa un
gran desaffo para los medios de comunicacién acerca de cémo emer-
ger entre tanta oferta meditica y otros servicios interactivos.

La convergencia 3.0 desordena las piezas y debilita las fronteras
entre profesionales de los medios y usuarios activos. Hace que todos,
profesionales y criticos de los medios, nos interroguemos acerca del
mandato social de los medios de cornunicacién, de cémo los usua-
rios abandonan el rol pasivo que les fue asignado desde el comienzo
de la historia social de los medios, cudles son los comportamientos
de lectura de los usuarios nativos y cémo son los procesos de apro-
piacién de las tecnologias.

Los usuarios mds jévenes cuentan con competencias digitales
y medidticas mucho més desarrolladas que las de las generaciones
anteriores, lo que supone rehacer el camino de la investigacién en
muchos campos del saber para aprender acerca de los nuevos usos y
revelar los factores que pueden ayudarnos a entender cémo disefiar
formas mas apropiadas de comunicar.

En definitiva, estas consideraciones finales suponen nuevos desa-
fios e interpelan a los profesionales de los medios acerca de cémo di-
sefiar soluciones més eficaces y analizar los factores que pueden dar
una mayor sustentabilidad a los modelos de negocios de los nuevos
medios. También ofrece a los criticos de los medios una oportunidad
para problematizar las formas participativas que ofrece el ecosiste-
ma medidtico y construir un mapa propio de la compleja situacién
de transicién hacia esas nuevas formas de comunicar.

ANEXO GLOSARIO

24/7. Abreviatura de “veinticuatro horas al dia, los siete dias de la
semana”. Utilizado para describir las horas de operacién de un
sistema o de atencién de un servicio. Se dice que un servicio es 24/7
cuando todo el tiempo se encuentra disponible.

Acceso condicional (sistema de). Sistema que controla el acceso
de los abonados a los diferentes servicios ofrecidos mediante el uso
de claves. Permite definir y gestionar perfiles de acceso a diferentes
productos. Gestiona el acceso de manera que solo aquellos usuarios
autorizadosacceden ala informacién. Se emplea también para definir
cualquier equipo o programa informatico disefiado o adaptado para
hacer posible el acceso a un servicio protegido que controla mediante
claves de acceso la identificacién de los usuarios y habilita el acceso a
los contenidos y servicios segiin el perfil y el contrato de uso. Pueden
coexistir varios sistemas. de acceso condicional para una misma
oferta de contenidos, lo que permite segmentar las audiencias y los
contenidos. Por ejemplo, segin el modelo de negocios publicitario
(publicidad interactiva, publicidad por corte, sin publicidad).

ADSL Asymmetric Digital Subscriber Line. Tecnologia que permite
utilizar simultdneamente la linea telefénica para mantener una
conversacién de voz y acceder a Internet, sin pérdida de informacién
ni de calidad y con una velocidad de transmision de datos elevada.
La mejora del rendimiento de la linea telefénica fija se debe a la
utilizacién de modems especiales, uno en la recepcién (abonado) y
otroen el repartidor de sefiales.

Amigable. Atributo de una interfaz de usuario caracterizada por ser
facil de usar. En inglés friendly user.

Ancho de banda. Capacidad de transmision de informacién de
un canal de comunicacién, indicada a través de la cantidad de
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informacién que puede enviarse por unidad de tiempo. Por ejemplo,
512 Kbps indica que se pueden transmitir 512 kilobits (miles de bits)
por segundo. Ver “bits” por segundo.

Autenticacién. Proceso de comprobacién de que una entidad o un
objeto es quien dice ser. Por ejemplo, la comprobacién de una firma
digital' o la contrasefia que identifica un usuario.

Avatar. Representacién visual de una persona en un mundo virtual.

Banda ancha. Capacidad de transmitir informacién a alta velocidad
entre computadoras utilizando redes.

Blog. Cuaderno de bitdcora editado para estar accesible en Internet.
El autor o los autores lo actualizan periédicamente de manera de
recopilar contenidos, bésicamente textos, que aparecen publicados
ante-cronolégicamente, es decir, los ultimos aparecen arriba. Los
lectores (visitantes del blog) pueden dejar sus comentarios, a los que
el autor puede responder de manera diferida. También se emplea
el término weblog.

Blogoesfera. Universo virtual compuesto de blogs de todo tipo.

Bluetooth.? Tecnologia parala conexiéninaldmbrica entre dispositivos
electrénicos.

Buffer. Zona de la memoria RAM que almacena datos temporalmente
a la espera de ser transferidos a otra ubicacion.

Caché. Memoria de alta velocidad que funciona como intermediaria
entre la memoria principal y el procesador de una computadora.

Canal de retorno. Medio o conexién a través del cual el usuario
puede responder al.emisor de manera interactiva y mantener un
intercambio comunicativo. Puede tratarse de un canal multiplexado

' “Medio por el que los autores de un mensaje, archivo u otro tipo de informacién
codificada digitalmente enlazan su identidad a la informacién. El proceso de firmar
informacién digitalmente implica la transformacién de la misma y de algunos
datos secretos que guarda el remitente en una etiqueta denominada firma. Las
firmas digitales se utilizan en entornos de claves piblicas y permiten mantener la
integridad y evitar el rechazo”. Microsoft. Glosario de Windows XP.

Desarrollada originalmente Ericsson. “Bluetooth” era el sobrenombre de
Haroldo Gormson, rey de Dinamarca y Noruega en el siglo X. El logo del
estindar original lleva las iniciales Hy B.
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de retorno que emplea el mismo soporte fisico por el cual el emisor
envia el contenido, u otro soporte especifico, como puede ser la
linea telefénica. El usuario puede, enviando informacién al difusor,
gestionar su relacién con éste y manipular el contenido y los servicios
que recibe. En el caso de la television satelital, es indispensable para
el uso interactivo de la informacién un canal fisico diferente del usado
para la recepcién, que suele ser 1a linea de teléfono del abonado. En el
caso de la televisién via ADSL, el canal es fisicamente el mismo.

Cargar (upload). Enviar la copia de un archivo desde una
computadora a otra. Frecuentemente, la computadora de destino es
un servidor de almacenamiento. La accién de descargar (download)
consiste en hacer una copia digital de un archivo residente en otra
computadora mediante una transferencia remota entre ésta y la
computadora del usuario. Comiinmente, es una descarga desde un
servidor comercial de informacién o desde otra computadora a la
que se accede mediante un sistema de intercambio mediado.

CD-ROM Compact Disc Read only Memory. Soporte de almacenamiento
digital, de caracterfsticas similares al compact disc musical, que puede
almacenar mis de 640 Megabytes. Los CD-ROMs que pueden regrabarse
son acompafiados de las siglas RW (ReWniter).

Chat. Intercambio comunicativo, generalmente escrito, en tiempo
real (sincrono) entre dos o més usuarios utilizando computadoras.
A diferencia del foro, en donde los usuarios pueden intercambiar
opiniones en tiempo diferido, las conversaciones en el chat son
sincronas. Los participantes intercambian mensajes (oraciones
breves) enviados en tiempo real como en una conversacién. Un
usuario puede mantener varias conversaciones al mismo tiempo sin
que entre ellas existan otras vinculaciones que su propia persona. Es
necesario que los participantes estén suscriptos al mismo proveedor
de servicios de chat o a servicios compatibles o interoperables.

Cliente (tecnologfa). Computadora en red de cuya presencia o estado
no depende el funcionamiento de la Red. También se emplea para
designar un programa que es ejecutado en una mdiquina de manera
local sin necesidad de la intervencién de otros nodos de la Red.

CoD Content on demand. Provisién de un contenido a cualquier nodo
de 1a Red autorizado a toda hora. Las variantes incluyen “Audio on
demand” (AoD) y “Video on demand” (VoD).

A
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Compresién. Se refiere a las distintas técnicas para reducir el tamafio
de almacenamiento y transmisién de los datos. La compresién
se efectia seglin estindares especificos para el tipo de contenido
(audio, video, etc.).

Comunicacién asincrona. Intercambio comunicativo mediatizado
en el que las personas no estin en linea simultineamente, es decir
que mantienen la comunicacién con un derto diferimiento que
distancia temporalmente las intervenciones de ambos. Por ejemplo,
una conversacién via mail no asegura que el didlogo sea sincrono.
Los foros de discusién son espacios para intercambios asincronos.

Comunicacién en tiempo real. A diferencia del intercambio
asincrono, la comunicacién sincrona permite a los participantes
interactuar simultineamente en tiempo real. Por ejemplo, las salas
de chat, las pizarras electrénicas o las visioconferencias. En una
comunicacién en tiempo real, la informacién es recibida por el
destinatario con un minimo diferimiento que casi no es perceptible.
El tiempo real caracteriza la comunicacién sincrona.

Comunicacién inalimbrica. Comunicacién sin cables entre dos
dispositivos. Generalmente, el sistema operativo de las computadoras
personales ofrece facilidades de comunicacién inalimbrica para
transmitir archivos utilizando luz infrarroja o bluetooth. Los teléfonos
méviles utilizan una forma de comunicacién inaldmbrica.

Comunicacién privada. Comunicacién digital enviada a las bandejas
de entrada de correo electrénico a una o més personas.

Comunicacién piblica. Comunicacién digital publicada en un
espacio virtual que puede ser consultado por n usuarios-lectores
simultdneos, como un foro.

Contenido activo. Contenido dindmico. Contenido que es
actualizado regularmente por perfodos breves, con mucha asiduidad.
Por cjemplo, un indicador de cotizaciones de bolsa, las previsiones
meteorolégicas o los hilos RSS de titulares.

Cuadro de didlogo. Ventana que permite al usuario mantener un
didlogo con la méiquina y realizar determinadas tareas o ejecutar
acciones. Un cuadro estético, por contraposicién, es una ventana en

la que el sistema muestra ciertos procesos que realiza sin requerir
una respuesta del usuario.

Anexo GLosario | 267

Cuenta de usuario. Registro de la informacién que identifica a
un usuario del sistema, como los datos personales, los derechos y
permisos de que dispone para utilizar los servicios y tener acceso a
los contenidos.

Derechos de usuario. Tareas que el usuario est4 autorizado a realizar
en el sistema, servicio o equipo. Los derechos son otorgados por el
administrador del sistema y pueden ser de dos tipos: los privilegios,
que son derechos que tienen un impacto en todo el sistema, y los
derechos de inicio de sesién, que es la facilidad de iniciar localmente
una sesién en un equipo.

Derechos digitales. Proteccién de la propiedad intelectual o copyright
aplicada a los productos como software y contenidos en formato
digital.

Definicién. Determina la calidad de la imagen a través de la cantidad
de informacién que contiene, expreésada a través del nimero de
puntos contenidos en una linea horizontal. Por ejemplo, en una
videocdmara puede ser de 200 a 800; en los magnetoscopios, de
200 a 500. '

Densidad. Cantidad de elementos por unidad de superficie. Por
ejemplo, la “densidad de impresién” se mide en DPI (Dots per Inch)-
o PPP (puntos por pulgada).

Deshacer. En inglés, undo. Propiedad de una aplicacién informatica
que facilita la operacién de anular la dltima o (ltimas acciones
solicitadas por el usuarioy volver al estado anterior del objeto digital
(documento, texto, imagen, etc.).

Despiece. Recurso retérico, a medio camino, entre la elaboracién
de la informacién y la presentacién visual, consistente en ofrecer
desagregadas, y al mismo tiempo articuladas, distintas vias de re-
presentacién y perspectivas sobre el hecho. En inglés suele deno-
minarse sidebar o follow-up.” Los elementos de esa cobertura pueden
ser de naturaleza cronolégica, analitica o testimonial. Especialmente
empleado para facilitar la transposicién periodistica de fenémenos
complejos o de hechos controvertidos. Puede tratarse de una nota

* Cassany, Daniel. La cocina de la escritura, Anagrama. Barcelona, 1995. pp. 207-
208.
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cientifica compuesta de un texto divulgativo, un grafico, un recuadro
con la definicién de las palabras mas relevantes y otro con las fechas
de los descubrimientos histéricos vinculados, adem4s de referencias
en Internet para ampliar la informacién.

Direccién IP. Permite a un router, utilizando el protocolo TCF/IP,
identificar de manera tnica la interfaz de red de una maquina
conectada a Internet. Para estar accesible o enviar paquetes en
Internet, una méiquina debe poseer una direccién IP piiblica, es
decir, conocida en Internet. Una direccién IP es una serie de 32 cifras
binarias (bits) agrupadas en cuatro octetos de la forma A.B.C.D, en
las que A, B, C y D son nimeros comprendidos entre 0 y 255. Por
ejemplo, 192.168.7.27. El crecimiento de Internet ha revelado las
limitaciones de esta codificacién e impuesto la definicién de una
nueva versién del protocolo [P, denominada Versién 6, sustentada en
128 elementos binarios, que deberia introducirse progresivamente.

Dominio publice. Condicién en la que se encuentra un contenido,
originalmente protegido por derechos de autor o de propiedad
intelectual, por la que se permite su uso gratuito.

DVD Digital Versatite Disc. Disco 6ptico del mismo tamafo exterior
que el CD-ROM, pero que tiene una capacidad de almacenaje mayor,
de 4,7 o de 8,5 Gigabytes.

e-commerce.* Proceso de compra y venta de bienes y servicios a través
de Internet. :

Editorializacién. Tratamiento de la realidad a través del cual se
incorpora en el texto, de manera explicita o implicita, el punto de
vista del narrador. Expresa la relacién que mantiene la posicion
del narrador respecto de la realidad observada. Frecuentemente,
se utiliza para indicar el proceso por el cual la noticia de agencia
es tratada por el periodismo de los medios de comunicacién,
independientemente del nivel de proximidad o de alineamiento con
el que el profesional trata la noticia respecto de la linea editorial del
medio.

Enlace. Marcacién en lenguaje HTML que indica al navegador
dénde se encuentran los objetos (texto, audio, video) vinculados
automaéticamente con esta marca.

#“e"” designa la dimensién electrénica.
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Extranet. Red de drea local (LAN) o de 4rea amplia (WAN) que utiliza
los estandares, protocolos y tecnologias de Internet (TCP/IE HTML,
SMTP, etc.) para distribuir la informacién. La informacion estd
disponible para todos los usuarios que la organizacién autorice, sea
personal propio o personas externas. Frecuentemente, se identifica
el origen de la consulta para determinar si proviene de una direccién
IP controlada (estd accediendo desde dentro de la organizacién) o
desde una direccién IP habilitada (un nodo externo).

Ficcionalizacién. Proceso por el cual el relato emplea un lenguaje
ficcionado conla finalidad de favorecerla reconstruccién deloshechos
y la transmisién (transposicién comunicativa) de la informacién.
Puede ser utilizado con el objetivo de espectacularizar, manipular o
falsear los hechos deformando su posible interpretacion.

Flashmob. El origen del término identifica las convocatorias hechas
con escasa anticipacién y sélo mediante Internet. Por extensién,
se emplea también para las convocatorias de esas caracterfsticas
realizadas exclusivamente por medio de mensajes de telefonia mévil.

Fotoblog. Un fotoblog funciona bajo el mismo concepto que un
blog (a partir de un contenido cargado por el autor del blog, los
usuarios-lectores hacen sus comentarios), pero sus principales
contenidos son imégenes fijas. Funciona como una galerfa de
fotos o un album personal o grupal. Es corriente el empleo del
término Fotolog® en lugar de fotoblog, como un término genérico,
cuando en realidad es una marca registrada de Fotolog Inc. Fue
adoptado como tal a partir de la gran difusién que tuvo el servicio

del sitio Fotolog.

Grabador personal de video. En inglés, personal video recorder (PVR).
Dispositivo que ofrece a los usuarios la posibilidad de intervenir
mientras visionan el contenido de un programa grabado con
cierto tiempo de antelacién en un disco rigido: detener, progresar
més rapido, retroceder, acelerar, saltar determinado contenido.
Complementado con una gufa electrénica de programacién, permite
seleccionar y grabar un contenido entre la lista de contenidos
ofrecidos, siguiendo determinados criterios fijados por el usuario
de antemano.

Hipertexto. Texto en el que algunos o todos los vocablos estin
vinculados (direccional, apuntan) a otras partes del mismo texto o
a otros textos. Un documento hipertextual permite una lectura no
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secuencial por medio de encadenamientos o enlaces (links) previstos
por el autor o el editor.

Hotspot. Punto fijo pablico de acceso a Internet al que se conecta
inaldmbricamente el dispositivo del usuario.

Intranet. Es una red (LAN o WAN), propiedad de una organizacién,
que estd solo accesible para las personas que la organizacién
autoriza. Estd protegida contra el acceso de otras personas por una
combinaci6n de firewalls (corta fuegos) y otras medidas de seguridad.
Puede utilizar los protocolos de comunicacién y las tecnologfas de
Internet para prestar sus servicios.

Interfaz. Metafora de comunicacién y navegacién entre el usuario
y el programa informdtico. Suele denominarse mas precisamente
interfaz de usuario, en inglés user interface, o interfaz gréfica de
usuario, en inglés graphic user interface cuando la interfaz utiliza
iconos o imdgenes creando un entorno grafico que simplifica el
uso de las aplicaciones. Se denomina interfaz de aplicacién (AP
Application Program Interface) al servicio de interrupciones y de
didlogo (llamadas, funciones y formatos de datos gestionadas por

~ software) que pueden ser usadas por un programa de aplicacién para

facilitar la interactividad con el usuario.

Interoperabilidad. Capacidad de dos o mds sistemas para
intercambiar informacién o funcionar juntos de manera efectiva.
Caracteristica de un sistema digital para operar con sistemas digitales
de otros fabricantes.

iPod®. Familia de reproductores méviles de musica y video digital
fabricado por Apple.

iPhone®. Dispositivo digital mévil polifuncional que integra
capacidades de comunicacién telefénica, acceso a Internet,
reproduccién de contenidos audiovisuales, conexién a computadoras
y otras prestaciones de asistencia personal. Es producido por Apple.

ISP Internet Service Provider. Proveedor que ofrece servicios de
aceso a Internet. Los usuarios conectan su equipo a los del ISP para
acceder a la Red.

Jugabilidad. Este término —del inglés “playability”- hace referencia a
la facilidad y comodidad de manipulacién (“manejabilidad”) de un
Jjuego mediatizado, que incluye la dimensién ergonémica.
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Lector de pantalla. Aplicacién informatica que permite reproducir
auditivamente el texto escrito. Utilizado frecuentemente por
personas con deficiencias visuales.

Lurking. Accién de leer los mensajes de un foro virtual sin contribuir
al debate.

Mblog o moblog. Es un blog que puede editarse y actualizarse desde
un dispositivo mévil (por ejemplo, un teléfono mévil). También
se usa el término cuando el blog puede ser consultado desde un
terminal mévil.

Mensajeria instantinea. Servicio que permite mantener un
intercambio comunicativo de tipo- conversacional con una lista
restringida de personas seleccionadas por el usuario (amigos, familia,
companeros de trabajo, etc.) que estin en linea. Los usuarios se
envian mensajes breves. Algunos de estos servicios incluyen chat de
voz, visualizacion mediante cimaras web y transferencia de archivos
en diferentes formatos.

Metabrand. Marca de producto o servicio creado para ser consumido
en un mundo virtual.

Metéfora. Figura de estilo tomada de las ciencias del lenguaje y
que es abundantemente utilizada en informatica. La metdfora se
aproxima de la virtualidad en interfaz pero no es jamds sistemdtica:
por ejemplo, un cesto de papeles en una metafora de escritorio
como interfaz no guarda analogia con la vida real en la medida
en que el cesto nunca estd encima del escritorio. Una metéfora
frecuentemente es significativa por un solo pardmetro.

Metadatos. Informacién sobre la informacién. Informacién
estructurada usada para describir las caracteristicas de un recurso o
contenido. Es la etiqueta de identificacién del contenido que facilita
la biisqueda de informacién en la Red.

MODEM (modulador-demodulador). Conversor de sefales
analdgicas en digitales y viceversa. Por ejemplo, permite a las
computadoras interactuar con otras a través de la linea telefénica.
Para ello, el MODEM del emisor convierte las sefiales digitales en
analégicas para su transmisién y el MODEM del destinatario las
convierte de nuevo en digitales parasurecepcién en la computadora.
Cuando la conversién esacompafiada de una compresién, el término
maés apropiado es el de CODEC Codificador-descodificador.
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Montaje. Proceso de postproduccién de contenidos consistente en
organizar los elementos producidos en unidades seménticas que,
en su conjunto, conforman la representacién de la historia segiin
la intencién del realizador/editor. Es una operacién por la cual se
decide qué contenido (tomas, escenas, sonido) se ajusta mejor a
la intencién del realizador/editor respecto de cémo serd contada
la historia. No es una operacién de compaginacién técnica de los
fragmentos, pero la decisién acerca de la seleccién, organizacién,
sincronfa (simultaneidad, diferimientos), articulacién (relacién entre
los elementos, incluido las remisiones) y duracién de los contenidos
determinan el proceso técnico. Suele usarse indistintamente con el
término “edicién”.

Multicasting. Transmisién de informacién a mas de un receptor
simultaneamente.

Multimedia. Combinacién de varios medios (textos, imagenes
fijas o animadas, dibujos y graficos, sonidos, video) en un formato
digital comun, escenificada gracias a una programacién informitica
dedicada y asequible para un lector que cuenta con un dispositivo
de explotacién adecuado (computadora, consola de juegos, etc.). Se
utiliza también para caracterizar un documento que integra texto,
imégenes y audio, desde una presentacién en Power Point hasta una
simulacién interactiva compleja.

NVoD Near Video on Demand. A diferencia de un sistema de video
bajo demanda (vod) por el cual el contenido se encuentra disponible
todo el tiempo, a la espera del requerimiento del usuario, en este
sistema el usuario dispone de horarios preestablecidos en los
que puede acceder a cada contenido. Se diferencia del sistema
rradicional con grilla de programacién fija y tinica gracias a que el
mismo contenido se ofrece en numerosas ocasiones por medio de
un sistema multicanal. Frecuentemente, los contenidos se emiten de
forma que cada 30 o 60 minutos se ofrece un nuevo comienzo en
alguno de los canales. Es una aproximacién al servicio de video bajo
demanda. El sistema multicanal puede combinarse con sistemas
de distribucién mediante los cuales los contenidos son enviados a
servidores mds proximos de los usuarios de forma que los bits no
deban recorrer un gran trayecto hasta el destinatario cada vez que
solicita el contenido. En cada uno de esos servidores se dispone un
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paquete de contenidos que puede diferir tanto en su composicién
como en el horario de disponibilidad.

Objeto incrustado. Indica que la informacién fue producida en otra
plataforma o con otra plantilla y luego fue incorporada (pegada) en
el documento. La informacién incrustada puede ser modificada en
el documento destino que la contiene utilizando las herramientas y
facilidades del programa con el que se edito inicialmente.

Off line. Se refiere a operaciones que realiza el usr'aario con un
dispostivo técnico, generalmente una computadora, sin que és:te se
encuentre vinculado a otros a través de una red. Si las operaciones
se efectian con la computadora conectada a la Red, la actividad o el
proceso se denomina on line (en linea).

Pigina web. Documento que cuenta con una direccién tnica
mediante la cual puede ser localizado en Internet y que puede ser
visto a través de un navegador como Internet Explorer. Se denomina
“pigina principal” a la pagina inicial (home page) del mapa de
navegacién del sitio web.

Ojear. En un documento hipertexto, multimedia o lpégina web,
define el acto de revisarlo de manera superficial, en interfaz, con
una apreciaci6n inmediata y rapida de su contenic.lo en pantalla.sin
una lectura comprensiva. Esta asociado a "pavegac16n", que consiste
en desplazarse de una pdgina otra de la misma manera.

PDA Personal Digital Assistant. Asistente personal digital. Dispositivo
portatil, utilizado para almacenar informacién personal como
contactos, horarios, etc. Los datos archivados pueden ser transferidos
2 una PC utilizando un cable o una transmisién inaldmbrica.

Peering. Del inglés “peer to peer”, designa una interconexién de igual
a igual, o entre pares, entre dos o mis computadoras, entre dos 0
mas ruteadores o entre dos o més redes. Se trata de un canal de
comunicacién en el que los intercambios se pueden realizar de igual
modo en los dos sentidos, entre los dos pares. Se identifica como
peering la actividad entre dos computadoras s':_n que ningtin servidor
intervenga en la comunicacion entre ambos si no es para establecer
fisicamente la relacién, como puede ser el caso en una red local o
en Internet, donde la informacién fluye por la Red desagregada en
paquetes, pasando por multiples servidores hasta llegar a destino.
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Podria decirse que el teléfono sigue los principios del peer to peer.
Pero las comunicaciones telefénicas utilizan una red “inteligente”
que cumple varias funciones (ruteador, supervisién de las conexiones,
aseguramiento de la calidad y facturacién integrada por parte de un
solo proveedor), mientras que los periféricos sélo saben declararse
abiertos o cerrados. Los dispositivos para emitir y recibir el mensaje
son dispositivos carentes de funciones de procesamiento sofisticadas
y suelen ser apenas decodificadores de la informacién que fluye por
la Red. En cambio, en el modelo P2P, todas las funciones, en otros
términos, toda la inteligencia, se encuentra en la periferia, en las
computadoras repartidas en diferentes nodos extremos de la Red, Ia
que en si misma ofrece escasos servicios, contentdndose de servir de
canal de alto rendimiento y velocidad. '

Permiso. Regula el acceso de los usuarios a un objeto segin los
criterios establecidos por el propietario.

Plantilla. Conjunto predeterminadode formasyestilos, generalmente
estéticos y de disposicién visual, que define la estructura necesaria
para editar o publicar nuevo contenido rdpidamente.

Podcasting. Surge de la conjuncién de pod, abreviatura de portable
device (reproductor portitil) y broadcasting, emisién de radio o
televisién. Es un genérico que identifica el conjunto de tecnologfas
que facilitan el acceso y suscripcién a contenidos de musica y audio
en la Red. Por ejemplo, es posible descargar en una computadora
y luego volcar y escuchar en un dispositivo mévil las noticias de los
periédicos en formato podcasting.

Puerto. Interfaz fisica para conectar uno o més dispositivos a un
equipo, por ejemplo con la finalidad de intercambiar datos entre
ellos. Las impresoras generalmente se conectan a un puerto paralelo
o puerto LPT, mientras que el MODEM suele estar conectado
a un puerto serie o puerto COM, caracterizado por transmitir
asincrénicamente bit a bit. Un puerto USB es una interfaz que
permite conectar un dispositivo USB Universal Serie Bus, es decir,
que esta configurado segiin un estdndar que trabaja con velocidades
de transferencia de datos de 12 Mbps.

Registrarse. Proceso necesario de incorporacién de datos personales
del usuario en un sistema de acceso con 1a finalidad de acceder a
contenidos y servicios por medio de una conexién remota.
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Requerimientos del sistema. Condiciones técnicas necesarias
para el funcionamiento de un programa de software que pueden
incluir, entre otros, la versién de sistema operativo, la configuracién
del equipamiento (hardware) y el ancho de banda. Generalmente
identifica las condiciones minimas que deben cumplirse para el
buen funcionamiento de un dispositivo o software.

Resolucién. Respecto de una imagen digital, indica la cantidad de
pixeles que la forman. En alguna medida, expresa la calidad de
la imagen. La resolucién horizontal define el nimero de puntos
visibles en la anchura de la pantalla y la vertical el de los puntos
visibles en la altura. Una resolucién baja (por ejemplo, de 640x480)
hard aparecer aumentados los elementos en la pantalla, mientras
que en una resolucién alta, por ejemplo de 1024x768, los elementos
pareceran mds pequerios.

SMS. Servicio de mensajerfa para textos cortos enviados por medio
de teléfonos méviles. Debido a que la longitud del texto es limitada,
que el tamafio de las pantallas de los teléfonos es muy reducido, que
es dificil la introduccién de letras mediante el teclado de un teléfono
¥ que los usuarios pretenden intercambios rapidos de informacién, el
lenguaje que se emplea para la redaccién de estos textos tiene como
principal caracterfstica una abreviacién peculiar de las palabras. Esta
abreviacién se realiza mediante la supresién de letras, principalmente
las vocales, por ejemplo, gdms en lugar de “quedamos”, y la sustitucién
de determinados sonidos por nimeros (por ej. to2 por todos). Su uso
se ha extendido a otras plataformas, por ejemplo, chats y foros.

Software libre. En inglés, free software. Cédigo informatico que puede
ser copiado, modificado, usado y redistribuido libremente. Suele
estar disponible en Internet. Aunque sea de caricter libre, puede ser
vendido comercialmente. Se diferencia del software gratuito, conocido
usualmente como frecware, porque el softwiare gratuito puede no dar
acceso al cédigo fuente y, por lo tanto, permite el uso (usufructo de
la prestacién) pero no la modificacién o adaptacién. Se diferencia
también del software de dominio publico porque este tltimo puede
usarse sin ninguna licencia, con fines legales y sefialando la autorfa
original, porque los derechos de autor han expirado.®

' Yogg, B.]. Stanford Guidelines for Web Credibility. A Research Summary from
the Stanford Persuasive Technology Lab. Stanford University, mayo de 2002.
Consultado en www.webcredibility.org/guidelines, el 8 de enero de 2007.
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Streaming media (streaming audio o streaming video). Archivos de
audio o video cuyo contenido el usuario puede escuchar o visionar
sin esperar a que termine la descarga. Han sido comprimidos y
transmitidos en un formato determinado que requiere que el usuario
disponga de un reproductor (software) con la capacidad de leerlos.

TabletPC. Terminal mévil de recepcion, procesamiento y almacena-
miento de informacién que cuenta con las potencialidades y capaci-
dades de una computadora y una interfaz tictil sobre la que pueden
escribirse y seleccionar opciones con un lipiz. Mis grande que un
PDA, sigue la idea de una interfaz més intuitiva que facilite el traba-
jo, Ia consulta y la introduccién de informacién.

Téctil (en inglés, haptic). Se dice de un objeto que posee cualidades
perceptibles por el tacto. Una interfaz tictil permite al usuario inte-
ractuar con el dispositivo sin hacer uso de c6digo escritou oral. Evita
dispositivos de input como el teclado o el mouse. En algunos casos,
recibe del dispositivo, en retorno, estimulos también sensibles al tac-
to. Son particularmente adecuadas para personas discapacitadas o
personas que aprenden mejor a través de experiencias kinestésicas.
Se promueve la inclusién como tecnologfa adaptativa en experien-
cias cotidianas con las computadoras para personas con capacidades
de interaccién disminuidas. Las tecnologias del tacto son especial-
mente utilizadas en las experiencias de realidad virtual® y en otras
soluciones en las que se agrega el sentido del tacto a las facilidades
anteriormente disponibles, basicamente visuales. Los dispositivos
técnicos suelen asociarse a dos grandes categorfas. Los de manipula-
cién pueden ser guantes o “lipices” que permiten tocar y manipular
objetos tridimensionales (aplicaciones como simulaciones quirtrgi-
cas y operaciones remotas de robética en entornos azarosos). Los de
percepcién permiten “sentir” texturas de objetos bidimensionales.

Televisi6n digital terrenal o terrestre (TDT). Plataforma de television
digital cuya transmisién se realiza por sistemas de radiodifusién
terrenos, es decir, con antenas situadas en la superficie de la tierra.

Tiempo real. Temporalidad entre dos o més médquinas conectadas
entre si cuando la informacién llega de una a otra en un lapso muy

¢ Ver, por ejemplo, 3D-Mobile Immersive Workstation en htp://www.
sensegraphics.com.
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corto, apreciado por los usuarios como inmediatez. Es una percepcién
temporal del usuario al emplear sistemas de interaccién h-m o h-m-h
muy répidos o de rdpida respuesta. Los procesos que se ejecutan son
tan rapidos que el usuario tiene la percepcién de que la respuesta ha
sido instantinea. También es utilizado para referirse a la posibilidad de
ver remotamente las imégenes que representan un evento transmitido
a través de algiin tipo de red de forma que el usuario tiene la sensacién
de estar visionando el contenido de la transmision sin diferimiento
respecto del momento de la realizacion. Suele entenderse también
que se trata de un contenido que el usuario puede visionar sin la
necesidad de efectuar previamente una teledescarga.

Total de impactos. Total de contactos obtenidos por una pauta
publicitaria. Cada vez que un individuo del universo es expuesto a
un comercial, se computa como un impacto. Asf, un usuario-lector
alcanzado dos veces por un comercial es contabilizado como dos
impactos.

Trazabilidad. En inglés, tracking. Es la capacidad para reconstruir
la historia o trayectoria de una entidad mediante identificaciones
registradas de sus actividades y procesos, y de los tiempos en los que
éstos fueron realizados. En términos concretos, €s la tecnologia que
permite el registro de los pasos (paginas vistas, funciones empleadas)
que ha seguido un usuario durante la visita a un sitio web.

Unicasting. Comunicaciéon entre un emisor y un solo receptor a
través de la Red. Proceso de envio del contenido de un emisor a un

usuario.

URL Uniform Resource Locator o direccién de Internet.” Para poder
ser localizable en Internet, todo recurso debe contar con una
direccién URL. Por ejemplo, la direccién de la pigina web de La
Crujia es http://ww.]acrujia.com.arl L

Usabilidad. Determina en qué medida el dispositivo facilita o dificulta
las interacciones, como la comunicacién entre distintos usuarios, la
biisqueda y visualizacién de contenidos, etc., en funcién del objetivo
para el que fue concebido o integrado en una solucién. A diferencia
de otros indicadores que sélo consideran el desempefio funcional de

? Terminologfa empleada por Microsoft.
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la herramienta, incluye ademds del anélisis de las interfaces (analiza el
atributo de una interfaz de usuario caracterizada por ser “amigable”
o facil de usar), su relacién con la capacidad de un usuario previsto
para realizar ciertas tareas concretas en un contexto determinado.
Es decir, involucra la perspectiva de los usuarios finales.?

Vblog o videoblog. Funciona bajo el mismo concepto que un blog (a
partir de un contenido cargado por el autor del blog, los usuarios-
lectores hacen sus comentarios), pero sus contenidos principales son
imagenes audiovisuales dindmicas. Funcionan como una galerfa de
videos de corta duracién. YouTube® funciona bajo ese principio.

Visioconferencia. Accién comunicativa mediatizada, remota y
sincrénica entre dos o mds participantes que utilizan webcdmaras
y micréfonos conectados a la computadora para verse y escucharse
durante la conversacién. La realizacién y la difusién de las imigenes
y del audio no exigen una preproduccién técnica. Es frecuentemente
empleada para la conversacién entre dos (peer-to-peer) o més usuarios
que pueden intercambiar permanentemente de rol, pasando de ser
emisor a ser receptor. La videoconferencia es un término genérico
que designa una comunicacién visual remota sin definir el tipo de
tecnologfas de captura y difusién de las imédgenes. Estd vinculado
a las transmisiones con cierta preproduccién o equipamiento
especializado, no centrado en la computadora sino en tecnologias de
televisién. Emplea para la difusién redes especialmente adaptadas
que suelen exigir, en el caso de tecnologias satelitales, un canal de
retorno suplementario.

VoD Video on Demand. Contenido audiovisual que se encuentra
disponible para el usuario, a su demanda.

VoIP Voice on IP. Voz transmitida digitalmente a través de Internet
sin emplear los servicios de telefonia. Para ello, el usuario debe
emplear dispositivos de audio (micréfono y auriculares) conectados
a su computadora. Algunos servicios de JWIP permiten mantener
una conversacién entre un usuario que emplea el micréfono y los

 Puede consultarse una extensa recopilacién de los métodos de evaluacién de

la usabilidad en Floria Cortés, A. Recopilacisn de mélodos de usabilidad. Area de
Ingenieria de Proyectos, Departamento de Ingenierfa de Disefio y Fabricacién.
Centro Politécnico Superior. Universidad de Zaragoza. Consultado en www.sidar.
org/recur/desdi/traduc/es/visitable/Herramientas.htm el 22 de junio de 2003.
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auriculares conectados a una computadora y otro que participa
usando un teléfono tradicional conectado a una linea telefénica fija.
En algunos casos, incluso, permiten conectar un teléfono de linea a
la computadora y proceder como en una llamada tradicional desde
ambos lados. Sin embargo, en la mayoria de los casos, la comunicacién
se establece entre usuarios conectados a una computadora mediante
el mismo prestador de servicios.

Web semantica. Identifica la idea de una Web extendida respecto de
la Web tradicional, mejor dotada para ofrecer respuestas de forma
més ripida, sencilla y exacta gracias a que la informacién estd mejor
definida. Se apoya en lenguajes universales y software capaz de procesar
el requerimiento combinandolo con lo que ya sabe respecto del usuario
y de usuarios similares y realizar deducciones légicas para resolver
problemas frecuentes lo mas autométicamente posible. El software
trabaja sobre una base de conocimientos de las preferencias de los
usuarios. Combinando este conocimiento y la informacién disponible
en Internet, es capaz de atender de forma maés precisa las demandas
de informacién de los usuarios. Los requerimientos de los usuarios
son procesados no solo teniendo en cuenta los términos introducidos
como una cadena de vocablos, sino procurando interpretar la
semantica de la cadena en su conjunto. La Web semdntica utiliza dos
estandares (RDE, OWL) que favorecen la construccién y uso de la
Web como una infraestructura global en la que es posible compartir y
reutilizar informacién entre diferentes tipos de usuarios.’

Webcam. Camara de video de pequefas dimensiones que permite,
conectada a una computadora, capturar, grabar y enviar imdgenes
remotas a otra computadora a través de Internet.

Wiki. Proviene del hawaiano wiki wiki, que significa rapido. Empleado
en Internet para indicar que se trata de un sitio colaborativo, es
decir, que es editado por varios usuarios que pueden crear, editar y
modificar su contenido de manera fécil y rapida. El historial de los
cambios es conservado de forma que cualquier estado anterior de la
pagina web puede ser consultado. Los cambios introducidos por una
persona del grupo aparecen inmediatamente publicados en la Web,

9 Ver mids informacién en la seccién web Semantica del W3C http://www.
w3.0rg/2001/sw.
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sin revisién previa. Esta modalidad hace que puedan producirse
errores conceptuales y materiales en su contenido.

WAP Wireless Access Protocel. Protocolo de acceso que permite que
el contenido disponible en Internet sea lefido por un dispositivo
inaldmbrico. Por ejemplo, brinda acceso a servidores de informacién
desde un teléfono mévil utilizando una red GSM.

WIMAX Worldwide Interoperability for Microwave Access. Tecnologia
que permite una conexién inaldmbrica a Internet con velocidades
elevadas, similares o superiores al ADSL y al cablemodem, hasta una
distancia de 50-60 km. Es la sigla por la que se conoce el estindar
IEEE 802.16 sobre “interoperabilidad global para un acceso por
microondas” y califica al mismo tiempo los dispositivos que son
conformes a este estindar. Dado que no necesita una conexién
cableada a la Red, es especialmente apropiada para configurar redes
metropolitanas de acceso a Internet gratuito o de bajo costo y para
facilitar las conexiones en zonas rurales. Una familia de estindares
alrededor de esta tecnologia permite construir redes que alcancen
no solo los puestos fijos de conectividad (puesto de trabajo, hogares),
sino que facilitan también el acceso desde dispositivos méviles, en
movimiento.

WLAN Wireless Local Area Network. Red de 4area local
inalimbrica. Designa de manera genérica una red soportada por
radiotelecomunicaciones (red sin hilos). .
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