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El desafio
de lo simple(

ubo un tiempo en el que las noticias, al igual que los mapas,

eran escasas. Se cotizaban al alza y tenfan valor. Ese tiempo

terminé cuando llegé internet, y las noticias se multiplica-
ron casi hasta el infinito. Perdieron valor. Ya nadie pagaba por ellas.
El periodismo -el oficio de seleccionar y contar noticias- entré en
crisis. Y con él, todo el ecosistema de la comunicacién construido
al amparo de las noticias. También la publicidad. Saltan todos los
engranajes, se activa la innovacién y se ensayan miles de férmulas:
periodismo de calidad, el valor de los intangibles, periodismo de
anélisis, podcasts, microvideos, plataformas de contenidos, perio-

dismo de proximidad, branded content, ibaillanos,...

Solo una cosa queda clara. La misma de siempre. Y es que Unica-
mente se paga por lo que aporta valor. El periodista ya no es solo

el que sabe qué es noticia y la escribe. Es, sobre todo, el que sabe
detectar qué quieren sus lectores y se lo vende. Pero, ojo, no es
cuestién de mas visitas, sino de méas valor. Ah{ est4 el reto. Ese es
el gran desafio del periodismo. Por eso estoy convencido de que
nunca morird. Porque siempre habra profesionales con el suficien-
te talento para hacer de nuestro trabajo algo interesante, algo por lo

que merezca la pena pagar.

Enfrentarse a las veinticinco reflexiones que vienen a continua-
cién requiere de una buena dosis de valentia. Y también de una
mente abierta. Desde una mirada culta y critica se cuestionan prin-
cipios que parecian sagrados. Y aunque se proponen algunas solu-
ciones tranquilizadoras, la sensacién de pénico ante lo desconocido
y el reto de lo complejo rezuman en la mayoria de los articulos. A
los pusildnimes les recomiendo que no sigan leyendo. Los que quie-
ran conocer cémo continuar navegando, que no se pierdan una sola
pégina. Y si en algin momento les falla la brijula, que vuelvan a lo

de siempre, a lo simple, a aportar valor.

José Montero Fuentes-Guerra

Presidente
Asociacion para el Progreso de la Comunicacién
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José Alvarez Marcos

Profesor Titular de Periodismo
Universidad de Sevilla

isruptivo es un adjeti-
vo de moda. Se habla
_ de innovacién disrup-

tiva para subrayar que en la
Sociedad de los Datos y de la
Inteligencia Artificial no solo
basta con hacer mejor las tareas
tradicionales, sino que estamos
obligados a hacer cosas dife-
rentes o con enfoques distintos.
La Comunicacién, como base
estratégica de todas las ins-
tituciones y organizaciones,
también se ve afectada por el
tsunami digital que esté ge-
nerando cambios profundos y
acelerados en todas las parcelas
de la sociedad.

La reflexién del Presidente de
Telefénica, José Maria Alva-

) Los riesgos de la
comunicacion disruptiva (

rez-Pallete, sobre la profunda
transformacién del negocio te-
lefénico realizada en 2019, sirve
para entender el impacto de las
tecnologias digitales y, sobre
todo, de Internet en la mayoria
de los sectores econémicos y
sociales, incluido el de la Co-
municacién. Lo que vivimos,
sefiala este directivo, es una
auténtica revolucién: «Noso-
tros nacimos hace 94 afios para
producir minutos de voz. Y la
gente ya no quiere pagar por la
voz. O sea, nuestro producto se
muere. La gente no se da cuen-
ta de la transformacién que
tenemos que hacer».

Las tecnologias digitales han
alterado el ecosistema de la



informacién y la comunicacién,
agigantando el bestiario media-
tico. Internet y las redes socia-
les otorgan al publico el poder
de convertirse en medios de
comunicacién. Suelo decirles a
mis alumnos de Periodismo, se-
flalando un iPhone, que dispo-
nen de una plataforma transme-
dia capaz de elaborar cualquier
tipo de contenidos y, al mismo
tiempo, de recibirlos. El teléfo-
no inteligente puede ser, al mis-
mo tiempo, una ‘rotativa’ y un
kiosco de prensa, un estudio de
radio y de TV, y una pantalla de
cine; una multiherramienta en
definitiva que es el epicentro de
las redes sociales y del entre-
tenimiento. En estos aparatos
convergen todos los medios in-
formativos, tanto cldsicos como
emergentes: desde la escritura
hasta la videoconferencia, sin
olvidarnos de la radio, la televi-
sidn, la fotografia o el correo.

Las redes sociales han tomado
el relevo de los medios perio-
disticos para definir la agenda
publica de forma més inmedia-
tay global. Y su impacto en la
opinién ciudadana es posible-
mente més potente que el de la
televisién en su momento més
dlgido. Al ser la comunicacién
un conjunto de relaciones entre
personas, las redes sociales

se han convertido en canales
idéneos para el didlogo directo
y la interactuacién de las orga-
nizaciones con los diferentes
publicos. Conversar a través
de las redes es una necesidad
estratégica. En Internet no

hay voces pequefias y si, cifras
gigantescas.

Internet ha provocado la frag-
mentacién de las audiencias,
como ya adelantara Alvin
Toffler en 1992, y ha convertido
a la ciudadania en protagonista
decisiva del proceso comuni-
cativo. Asimismo, cualquier
organizacidén, por pequeila que
sea, dispone de medios técnicos
para comunicarse directamen-

Cualquier persona es
un medio informativo.
Solo necesita un
smartphone, cierta
habilidad técnica y algo
de talento creativo.

te con sus publicos de interés.
Tom Foremski nos dijo hace
una década que «cualquier
empresa es una empresa de me-
dios [Every company is a media
Company]». Hoy podriamos
afiadir que cualquier persona
es un medio informativo. Solo
necesita un smartphone, cier-
ta habilidad técnica y algo de
talento creativo.

La comunicacién disruptiva
tiene enormes ventajas en un
mundo que se transforma a ve-
locidad supersénica y donde el
apellido digital ha dejado de ser
un diferenciador significativo
para convertirse en elemento
nuclear de los procesos comu-
nicativos. Pero también puede

generar serios problemas si
abandonamos por completo el
espacio analégico y confundi-
mos la innovacién con el culto a
la tecnologia.

Un ejemplo reciente ha sido la
falta de sensibilidad de la banca
espafiola con las personas ma-
yores al obligarlas a realizar las
operaciones bancarias a través
de Internet o de los cajeros
automaticos. Un médico jubila-
do ha conseguido a principios
de 2022 reunir més de 600.000
firmas, bajo el lema «Soy mayor
pero no soy idiota», que vuelva
la cordura (o se imponga via
BOE) y los bancos recuperen la
atencién personalizada.

Mark Kurlansky nos habla en
su libro Papel de la «falacia
tecnolégica» que supone dar
por sentado que las tecnologias
cambian a la sociedad. Segin
este periodista norteamerica-
no, lo que ocurre es més bien

lo contrario: que la sociedad
desarrolla las tecnologias para
hacer frente a los cambios que
experimenta en su seno. Qui-
z4s, lo correcto seria hablar

de una mutua influencia entre
avances y cambios sociales, y la
innovacién tecnolégica.

Es erréneo entender que la
transformacién digital signifi-
que solo el uso de tecnologias
de vanguardia. No es dificil
encontrar empresas que han
implementado costosas herra-
mientas, pero que no han tenido
impacto transformador por falta



de cultura digital de sus directi-
vos, de formacién de sus em-
pleados o abandono de rutinas
convencionales. La madurez
digital es un proceso que no se
obtiene de forma automaética,
sino que es la consecuencia de
que las organizaciones apren-
dan a funcionar en un entorno
altamente competitivo y digita-
lizado. Pero sin marginar o des-
preciar los espacios analégicos.

Los mensajes deben
ser de calidad,
elaborados por
profesionales y
adaptados a cada
uno de los canales.
En una época de
sobreabundancia
informativa el

reto es generar
contenidos atractivos
y diferenciados, y
porqué no, que apelen
a la emocion de las
personas.

Otro grave error, como nos ha
recordado recientemente Luis
Bassat, es pensar mucho en los
medios, sobre todo en las redes
y en los més novedosos, y poco
en los mensajes. Es cierto que
el mundo digital ha modificado
sensiblemente nuestras vidas,
pero hombres y mujeres del
siglo XXI tenemos necesidades
y sentimientos parecidos a los

ﬁ del siglo XX.

El famoso modelo comunica-
tivo de Lasswell —«Quién dice
qué, por qué canal, a quién y
con qué efectos»— sigue vigen-
te porque los cambios profun-
dos solo se han producido en
los canales. En ambos lados del
proceso siempre habré perso-
nas que escuchan, conversany
transmiten mensajes. La clave
radica, sin duda alguna, en los
contenidos y en la existencia
de un didlogo bidireccional y
multicanal. No hay secretos en
el mundo de la comunicacién:
se trata de hacer bien las cosas
y contarlas bien.

Los mensajes tienen que ser
necesariamente verdaderos y
coherentes. La transparencia es
una exigencia de la sociedad de
la actual y la verdad es el tnico
camino para generar confianza
y reputacién. La coherencia es
la correspondencia entre lo que
mueve a una organizacién (su

misién o propésito), lo que hace

y lo que dice o comunica inten-
cionadamente a sus publicos.
Es un valor bésico, el eje sobre
el que reposa la credibilidad de

cualquier persona o institucién.

Ademas, los mensajes deben
ser de calidad, elaborados por
profesionales y adaptados a
cada uno de los canales. En
una época de sobreabundancia
informativa el reto es generar

contenidos atractivos y diferen-

ciados, y porqué no, que apelen
a la emocidén de las personas.
Una de las claves del éxito
actual del Washington Post es

que tanto su propietario como
su director han apostado de
verdad, con recursos técnicos y
humanos, para ofrecer los mejo-
res contenidos periodisticos a
todos los destinatarios, sean
digitales o lectores del papel.

Comunicar, no lo olvidemos es
saber escuchar y saber conver-
sar. En este didlogo el medio

no puede ser el mensaje, pese

al aforismo de McLuhan [«The
medium is the message»]. Es
evidente, sin embargo, que la
naturaleza de cada soporte con-
diciona la elaboracién y percep-
cién de los contenidos. La infor-
macién, lo mismo que el agua,
tiene la forma del recipiente
que lo contiene. Pero siguen
siendo agua y contenidos. (



M? Luisa Cardenas Rica

Profesora. Centro Universitario San Isidoro

a tecnologia ha transfor-

mado tanto a la industria

medidtica como el acceso
laboral a la misma. A las empre-
sas periodisticas tradicionales
se les han sumado otras, las
startups, que dominan las nue-
vas herramientas, entienden
las necesidades de la audiencia
y cuentan con una mentalidad
abierta e innovadora (Gynnild,
2013). El emprendimiento en el
periodismo se ha convertido en
una alternativa para los profe-
sionales de la comunicacién en
Andalucia, gran parte de ellas
han nacido como pequefias ini-
ciativas colaborativas entre los
profesionales independientes.

) Emprender e innovar en
el periodismo andaluz (

Las startups estén definidas por
el anteproyecto de Ley del Eco-
sistema de Empresas Emergen-
tes, aprobado el 10 de diciem-
bre 2021, como las de reciente
creacién (con menos de cinco
afios de vida) de base tecnolé-
gica, con carécter innovador, de
rédpido crecimiento, no deben
cotizar en bolsa, no distribuir
dividendos y facturar menos de
cinco millones de euros.

La cultura empresarial rigida
de los legacy media, los medios
heredados (Desjardins, 2016),
cuenta con grandes infraestruc-
turas de costes fijos y muy ele-
vados, que se convierten en un



obstéculo a la hora de innovar,
dificultando su supervivencia en
el mercado actual (Kiing, 2017).
La crisis experimentada dirige a
los medios a la mercantilizacién
y politizacién, y con ello a la
desconfianza ciudadana, porque
estos para su subsistencia de-
penden de las fuentes de ingre-
sos institucionales y empresa-
riales, con lo que ello supone. En
Andalucia, el diagnéstico que se
aporta estd ademas vinculado
con la hiperlocalizacién y la de-
bilidad empresarial, a la que se
suma la ya citada dependencia
politica y econdémica (Labio, ci-
tada en Torres, 2020).

Frente a la situacién descrita,
el periodismo sigue reinven-
tdndose y han surgido nuevas
empresas medidticas que se
perciben como una respuesta
esperanzadora, con propuestas
de valor y modelos de negocio
innovadores, lo que les permi-
ten desarrollar su trabajo con
independencia y por cuenta
propia, sin necesitar del res-
paldo financiero de compafiias
o inversores. Estos cambios se
manifiestan en todas las 4reas
empresariales —producto, pro-
cesos, organizacién y comercia-
lizacién—, consiguiendo identi-
ficar nuevas oportunidades de
mercado y otras vias de ingre-
sos todavia sin explorar (Valero
& Gonzélez, 2018).

Las instituciones publicas han
apoyado estas propuestas, en
Andalucia se ha aprobado el
Plan General de Emprendi-

miento (PGE) (Ley 3/2018, de
8 de mayo) con el que se con-
templa reforzar los programas,
recursos y servicios que se les
ofrece a los emprendedores
para favorecer la creacién de
nuevas empresas, la competiti-
vidad y su impulso econémico.
Ya desde 2012, la Consejeria
de Transformacién Econémi-
ca, Industria, Conocimiento y

El periodismo sigue
reinventandose y

han surgido nuevas
empresas mediaticas
que se perciben

como una respuesta
esperanzadora,

con propuestas de
valor y modelos de
negocio innovadores,
lo que les permiten
desarrollar su trabajo
con independencia

y por cuenta propia,
sin necesitar del
respaldo financiero de
compaiias o inversores.

Universidades, con la colabo-
racién de empresas privadas
(Telefénica y Vodafone), puso
en marcha dos programas de
aceleracién de startups: Anda-
lucia Open Future y Programa
Minerva. Ambos contemplan
una metodologia de aceleracién
de startups de base tecnolégi-
ca e innovadora, con objetivos
comunes: apoyar el emprendi-

miento, convirtiendo las ideas
en negocios reales con garantia
de éxito y retener el talento de
Andalucia. Durante su recorri-
do se han gestionado més de
1.900 solicitudes, se han admi-
tido més de 350 startups, de las
cuales 225 lo han finalizado de
manera exitosa.

También desde la universidad
se apuesta por la formacién
orientada al emprendimiento,
como ejemplo el Centro Uni-
versitario San Isidoro (adscrito
a la Universidad Pablo de Ola-
vide) cuenta en su programa
de estudios con asignaturas
donde se promueve la iniciati-
va y la autonomia profesional,
se analizan y proponen ideas
para la gestacién de startups.
Eldesmarque.com, dirigido

por un antiguo alumno de este
centro universitario, cuando
portaba las siglas CEADE, Fede
Quintero, exdelegado de Marca
en Andalucia, es muestra de la
reconversién de los medios de
comunicacién. Esta plataforma
de actualidad deportiva, puesta
en marcha en 2006, ha conse-
guido el mayor seguimiento a
nivel nacional con una media
cercana a los 2,3 millones de
usuarios Unicos mensuales
(ComScore, 2018). El grupo Me-
diaset la adquirié en 2018 por
un precio que ronda los 10 mi-
llones de euros. Eldesmarque.
com tiene una alta rentabilidad
fruto de su doble modelo: el de
generacién de audiencia a esca-
la microlocal y la monetizacién
propia de un medio nacional.



Estos proyectos surgen de
grupos de trabajo con un alto
grado de libertad e indepen-
dencia, lo que les permite poner
en marcha nuevos formatos

que dan lugar a diferentes pro-
ductos informativo, dirigidos

a unos nuevos destinatarios,
mucho més segmentados. Para
ello se requiere de otros canales
y soportes de distribucién y

No se puede olvidar
el producto estrella:
informar y contar los
hechos, sin abandonar
los principios basicos
del periodismo, pero
siempre pensando
en nuevas formulas,
apoyadas por las
tendencias que la
tecnologia ofrece.

también de renovadas maneras
de comercializacién, ideando
estrategias para generar ingre-
sos o hacer maés rentables las
existentes. No se puede olvidar
el producto estrella: informar y
contar los hechos, sin abando-
nar los principios bésicos del
periodismo, pero siempre pen-
sando en nuevas férmulas, apo-
yadas por las tendencias que la
tecnologia ofrece (Peinado &
Rodriguez, 2020). No obstante,
hay que prestar atencién y no
caer en que las grandes ideas
estén pensadas y desarrolladas
en el lenguaje de los inverso-
res. Como expresa la profesora

de la Universidad de Stanford
Jenny Odell, no puede imperar
la mentalidad OPV (oportu-
nidad puiblica de venta), una
ideologia rendida a los activos
financieros, la idea de hacerse
rico lo més rédpido posible, no
todo tiene por qué estar dise-
flado segtin los intereses de
los accionistas, sin pensar en
los usuarios (Ramirez, 2022).
Servir y satisfacer a la audien-
cia requiere conocerla, saber
cuéles son sus demandas y sus
necesidades. De este modo, se
ofrecera una informacién til,
mejorando la vida de los ciuda-
danos para los que se trabaja.

Las startups las conforman
equipos organizados en la crea-
cién de nuevos productos y
servicios informativos, debido a
su reducida inversién, con muy
poco que perder y, en muchas
ocasiones, sin mucho que ganar
mas que la experiencia. Su em-
pefio se dirige a sacar partido

a la oportunidad empresarial
que se les presenta, intentando
alcanzar un lugar en el mercado
y, de este modo, rentabilizar el
tiempo invertido, su conoci-
miento y la novedad aportada.

Solo los medios que se adapten
al nuevo entorno sobreviviran.
Las empresas medidticas que se
resistan al cambio con modelos
trasnochados corren el peligro
de desaparecer, al enfrentarse

a un ecosistema cada vez més
competitivo e insaciable. (
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) El futuro esta en
los intangibles (

T 1nlos dltimos afios el
— interés de las organiza-
|| ciones por la gestién de

la reputacién y de otros activos
intangibles como la marca, el
propdsito o la sostenibilidad ha
aumentado notablemente En la
actualidad, el 54% del valor em-
presarial de todas las empresas
del mundo que cotizan en bolsa
reside en sus recursos y activos
intangibles, llegando a alcan-
zar hasta el 80-85% en algunos
sectores de actividad como el
tecnolégico o el del entreteni-
miento’.

Esta tendencia también se apre-
cia desde el punto de vista de

la inversién. Los datos demues-
tran que las inversiones en

intangibles han ganado rele-
vancia en los dltimos 25 afios,
alcanzando un crecimiento del
29%, frente al descenso del 13%
de las inversiones en activos
tangibles?. Distintos estudios y
anélisis han demostrado que las
economias que invierten en in-
tangibles estdn registrando un
incremento de su productividad
global. Lo que sugiere que exis-
te una correlacién entre ambas
variables y que aumentar la
inversién en intangibles impul-
sa el desarrollo econémico.

Este ciclo econémico, que al-
gunos expertos califican como
“economia de la reputacién y los
intangibles”, est4 cambiando el
rol que las empresas tienen en



la sociedad. Hoy los ciudadanos
exigen organizaciones capaces
de generar valor ético, social,
medioambiental y econémico y
de esta forma tener un impacto
positivo en las condiciones y
calidad de vida de las personas
con las que se relacionan. Esto
no significa que todas las em-
presas tengan que cambiar el
mundo, sino de que realmente
sean capaces de definirse en
torno a una causa compartida
que les lleve a impulsar una
contribucidn significativa en los
entornos en los que operan.

La gestién de los intangibles en
las organizaciones introduce en
las organizaciones un cambio
de mirada en el que se prima la
generacién de valor equilibrado
para todos los grupos de interés
y no solo la generacién de valor
para el accionista. La necesidad
de impulsar una contribucién
positiva més allé de la genera-
cién de beneficios econémicos
se estd convertido en la palanca
de transformacién para impul-
sar este cambio de mentalidad
en las organizaciones.

El interés por la gestién de la
reputacién y los intangibles

en las organizaciones tuvo su
punto de partida en la crisis
reputacional de finales de siglo.
El caso de Enron fue su méximo
exponente y provocé que por
primera vez los empresarios de
todo el mundo se dieran cuenta
de que la reputacién mal gestio-
nada puede hacer desaparecer
una empresa. Hoy sabemos que

la reputacién y los intangibles
atraen consumidores, capital,
talento, facilitan la internacio-
nalizacién y permite alinear los
intereses y voluntades de toda
la organizacién para conseguir
los objetivos de negocio.

Hoy, el 70% de los profesiona-
les asegura que pandemia ha
cambiado la forma de liderar su
organizacién y que se requiere
un nuevo liderazgo basado en
valores, sentido de propésito,
impacto positivo y generacion
de valor equilibrado para todos
los grupos de interés. Y, en este
contexto, observamos cémo la
reputacién (69,7%), la sostenibi-
lidad (63,7%) y la comunicacién
(72,9%) son ahora més impor-
tantes para las organizaciones
que antes de la pandemia.

Aunque la adaptacién al con-
texto se ha convertido en la
principal prioridad para las
organizaciones (80%) segin

los resultados anuales de
Approaching the Future®, las
organizaciones aseguran es-

tar desarrollando cuestiones
clave para impulsar la gestién
de intangibles. Asi centran sus
esfuerzos en la digitalizacién de
sus organizaciones (61 %), el im-
pulso de nuevos modelos de co-
municacién (44 %), la activacién
del propésito corporativo (36 %)
y la gestién de la reputacidén y el
riesgo reputacional (34%).

La comunicacién se cuela, por
tanto, entre los 4mbitos en los
que més estdn trabajando las

organizaciones. Y se estd con-
virtiendo en una herramienta
clave para responder al nuevo
contexto en base a la escucha y
seguimiento de las expectativas
y exigencias de los grupos de
interés. Crece en relevancia y
de forma significativa la comu-
nicacién interna, como via para
fortalecer la cultura corporativa
en el nuevo contexto de forma-

Auguro un futuro
prometedor a aquellas
organizaciones

que sean capaces
de entender las
reglas del nuevo
contexto y apostar
por la comunicacion
y los intangibles
como herramientas
de diferenciacion

e inteligencia
competitiva.

tos hibridos. También crece en
importancia la reputacién y el
riesgo reputacional al conver-
tirse en un elemento fundamen-
tal para ofrecer inteligencia
contextual, identificar riesgos

y oportunidades, e integrar
procesos organizativos de me-
jora continda considerando las
expectativas y exigencias de los
grupos de interés en la toma de
decisiones empresariales.

Pero, aunque los datos demues-
tran que el futuro del creci-
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miento y la productividad em-
presarial estd en estos activos,
aun queda camino por hacer
para consolidar realmente esta
disciplina al méximo nivel de
las organizaciones. El gran reto
al que nos enfrentamos pasa
por fortalecer la funcién direc-
tiva del responsable de intan-
gibles en las organizaciones,

y ello requiere demostrar con
datos la contribucién de estas
dreas a la generacién de valor.

Necesitamos
profesionales que
sepan gestionar la
comunicacion de
forma integrada, la
reputacion, la marca,
la sostenibilidad,
capaces de leer el
contexto social y
ayudar a las empresas
a tomar mejores
decisiones para sus
grupos de interés y
para el planeta.

Decia Peter Drucker que “Lo
que se mide, mejora” y que

“Si no lo puedes medir, no lo
puedes gestionar”. Y esa ha
sido la principal aportacién de
Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership, una
plataforma empresarial para
impulsar la gestién de intangi-
bles: establecer herramientas
de gestién e indicadores para

medir y evaluar los intangibles.

Pero para seguir avanzando ne-
cesitamos profesionales que se-
pan gestionar la comunicacién
de forma integrada, la reputa-
cidn, la marca, la sostenibilidad,
capaces de leer el contexto
social y ayudar a las empresas a
tomar mejores decisiones para
sus grupos de interés y para

el planeta. Necesitamos, por
tanto, formacién especializada
y construir ecosistemas y redes
de profesionales y aliados que
nos ayuden a desarrollar este
perfil de liderazgo, de ahi que
asociaciones como la APC, con
tantos afios de andadura, estén
desempefiando un rol funda-
mental en el progreso y desa-
rrollo futuro de este campo. Si
el futuro esté en los intangibles
necesitamos urgentemente for-
talecer los sistemas de gestién
de nuestras organizaciones y el
nivel de excelencia de la fun-
cidén para que participe activa

y plenamente en la toma de las
decisiones. En este contexto, la
comunicacién esté llamada a
jugar un papel clave para poner
en valor la funcién estratégi-

ca de esta disciplina y lograr
una gestién excelente de los
intangibles al mismo nivel que
otros departamentos de las
compafiias. Auguro un futuro
prometedor a aquellas organi-
zaciones que sean capaces de
entender las reglas del nuevo
contexto y apostar por la comu-
nicacién y los intangibles como
herramientas de diferenciacién
e inteligencia competitiva y
generacién de confianza y legi-
timidad social. (
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) Las claves de la
comunicacion corporativa(

egun recoge el Edelman

Trust Barometer 2021, du-

rante el pasado afio la con-
fianza depositada en los medios
de comunicacién y las informa-
ciones que reciben desde sus
gobernantes han descendido.
Uno de los datos més relevantes
del estudio es que, en 18 de los
27 paises analizados, las empre-
sas cuentan con mayor indice
de confianza en la informacién
que emiten que el propio Go-
bierno. Ahora bien, en este pa-
norama, en el que las empresas
se sitian como fuente fiable de
informacién ante la ciudadania,
estas deben adoptar nuevas me-
didas de compromiso con sus
publicos y adaptar sus nuevas
estrategias de comunicacién

insistiendo en la transparencia
y en la difusién de informacién
veraz, y centrarse en solucionar
las preocupaciones que afectan
a sus grupos de interés y en
afrontar la lucha contra la des-
informacién con ayuda de esos
mismos stakeholders.

La comunicacién se enfrenta
hoy a un nuevo escenario, en

el que las relaciones entre las
marcas y las audiencias afron-
tan nuevos desafios. La globa-
lizacién, internet y la aparicién
de medios sociales online (Ca-
sado, Méndiz, & Peldez, 2013)
exigen un nuevo planteamiento
en la gestién de la comunica-
cién (Lépez & Cuesta, 2012); en
un contexto, adem4s, en el que



la empresa ya nunca volverd a
ser la inica emisora de infor-
macién de la marca y el proceso
comunicativo no volver4 a ser
unidireccional Aced (2013). Las
organizaciones han perdido el
control sobre el discurso publi-
co (Losada, 2019)

En la era digital, en un mun-

do hiperconectado y saturado
desde el punto de vista de la
informacidn, las organizaciones

Las empresas
deben adoptar
nuevas medidas de
compromiso con sus
publicos y adaptar sus
nuevas estrategias
de comunicacion
insistiendo en la
transparencia y

en la difusion de
informacion veraz.

estdn mas expuestas que nunca
y asumen el peligro de la des-
informacién -en sus diferentes
formas: fake news, bulos, me-
dias verdades, shallowfakes, as-
troturfing, redes de seguidores
falsos, deepfakes, publicidad
dirigida, trolling, memes, ciber-
censura - COmMoO Un NUevo riesgo
reputacional (Mut, 2020). Esta
situacién puede incluso ser més
graves en casos de alerta, como
se ha visto con la pandemia; y
esto debe hacernos reflexionar
sobre la brecha existente entre

18 la percepcién profesional y cué-

les deben ser las prioridades en
la organizacién. Ha llegado la
hora de sincronizar los relojes.

Diferentes estudios e infor-
mes como el Disinformation
and propganda - impact on

the functioning of the rule of
law in the EU and its Member
States (2019) o el Industrialized
Disinformation 2020 Global
Inventory of Organized Social
Media Manipulation analizan
cémo este fendmeno global esta
afectando a la democraciay a
la opinién publica, y hablan de
la existencia de cibertropas que
se encargan de llevar a cabo
estrategias de comunicacién y
difusién de este tipo de conte-
nidos entre las que se incluye
la creacién de sitios web de las
llamadas “noticias falsas”, para
atacar la reputacién de enti-
dades de la competencia, por
ejemplo.

En este sentido, la Comisién
Europea promovié en 2018 la
firma de un Cédigo de Bue-

nas Précticas sobre la Des-
informacién (2018) entre las
empresas, con el objetivo de
unificar acciones para abordar
los desafios relacionados con

la desinformacidn, llegando in-
cluso a proponer suspender los
ingresos publicitarios de quie-
nes adulteren la informacién,
cerrar cuentas falsas, identificar
claramente la propaganda, e
incentivar la transparencia y la
verificacién de contenidos, tam-
bién desde los departamentos
de comunicacién.

No hay duda. La reputacién es
el valor més importante para
las empresas y las organiza-
ciones, porque garantiza la
confianza de sus ptblicos. Por
esta razdn, es importante que
se posicionen y lleven a cabo
medidas que hagan frente a la
desinformacién, y sean proac-
tivas, realicen una escucha
activa (Macnamara, 2016) y no
solo en redes sociales que les
facilite actuar de forma répida
y planificada en situaciones de
crisis, posicionen a los emba-
jadores de la marca, de forman
que transmitan la realidad de
la compafiia y, por supuesto,
adapten nuevas estrategias de
comunicacién en las que desta-
quen la transparencia (Vazquez
y Paniagua, 2022)

La gestion de la
comunicacion es hoy
mas que nunca una
funcion estratégica,
en la que cada vez se
asumen nuevas tareas
como la gestion de la
reputacion online.

A todo esto, se deben sumar los
grandes retos que identifican
los profesionales de la comuni-
cacién en el viejo continente,
en el Ultimo European Com-
munication Monitor (2021),
cuando sefialan las cuestiones
estratégicas méas importantes
para la gestién de la comunica-
cién en los préximos tres afios,



entre las que destazan la cons-
truccién y el mantenimiento de
la confianza (38,9%), la explora-
cién de nuevas formas de crear
y distribuir contenidos (32,4%),
el tratamiento del desarrollo
sostenible y la responsabilidad
social (31,3%), la importancia
de vincular la estrategia em-
presarial y la comunicacién
(30,5%), el refuerzo del papel
de la funcién de comunicacién
para apoyar la toma de decisio-
nes de la alta direccién (278%),
hacer frente a la velocidad y el
volumen del flujo de informa-
cién (26,8%), la digitalizacién
de los procesos de comunica-
cién con las partes interesadas
internas y externas (24,4%),

la necesidad de dirigirse a

maés audiencias y canales con
recursos limitados (24,4%), la
utilizacién del big data y/o al-
goritmos para la comunicacién
(22,5%), hacer frente a la evo-
lucién digital y a la web social
(21,7%) y el asesoramiento y

el entrenamiento a ejecutivos
o compafieros de trabajo en
temas comunicativos (19,3%)

Para ello, de acuerdo con Ca-
rrillo (2016), el nuevo DIRCOM
debe ser el de un profesional
dedicado a la integracién de
las politicas de comunicacién

e informacién con el resto de
la empresa, y destaca como la
gestién de la comunicacién es
hoy més que nunca una funcién
estratégica, en la que cada vez
se asumen nuevas tareas como
la gestién de la reputacién
online. También insiste en la
relevancia de los perfiles de
periodista-documentalista o
content curator, cada vez més
apreciados en las nuevas areas
de la comunicacién corporativa,
cuyas funciones de siempre, de
documentacidn, andlisis estra-
tégico y difusién (Pifiuel, 1999)
sean cada més especializadas

y se adapten a cada situacién

y cada contexto, teniendo en
cuenta la creatividad, el con-
tenido que sigue siendo el rey,
la accesibilidad, la rapidez,

y como se ha sefialado ya, la
transparencia. (
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) Periodistas y medios
tras la crisis del Covid:
reinventarse o morir (

rimero fue la crisis econé-

mica de 2008 y ahora la

global de la pandemia del
Covid. Digitalizacién y globa-
lizacién. Un nuevo espacio de
juego, nuevos protagonistas
(e intrusos), nuevos publicos
y nuevas historias. La comu-
nicacién se hace liquida. Nos
faltan referentes y crece la
incertidumbre sobre cuél debe
ser el camino. El coronavirus
ha acelerado todos los procesos
y esté obligando a transitar de
la adaptacién a la disrupcidn.
Pero sin red.

Volvemos a la reinvencién del
oficio que ha marcado la his-

toria misma de los medios de
comunicacién: primero fue la
radio la que iba a matar el Pe-
riodismo, luego la televisién y
ahora internet y las redes socia-
les. Pero si los grandes avances
tecnolégicos y transformacio-
nes del siglo XX condujeron a
nuevo ecosistema de medios,
profesional y de alcance masi-
vo, con papeles bien definidos
y con un fortalecimiento de los
medios como cuarto poder, la
intensidad y velocidad del im-
pacto en este tercer milenio es
de tal calado que vas més alla
del desafio mismo de la super-
vivencia. Ya no se trata (solo)
de redefinir su rol: se hunde la



credibilidad de los medios, se
acelera la muerte del papel y se
cuestiona el sentido del pe-
riodismo como intermediario,
fiscalizador y prescriptor.

Acabamos de cumplir 25 afios de
cibermedios en Espafia, un cuar-
to de siglo de improvisada his-
toria digital en el que nos hemos
tenido que acostumbrar a transi-
tar por una perpetua “tormenta
perfecta” que va de lo econémico
y tecnolégico a lo social.

¢Qué entendemos hoy por me-
dio? &Y por periodista? éInclui-
mos a los influencers que han
dinamitado las fronteras entre
los contenidos y las marcas?

&Y los comunicadores que han
construido auténticas comuni-
dades de fans en nuevas plata-
formas como Twitch y Tiktok?
&Y alos gigantes tecnolégicos
que se han quedado con el ne-
gocio de los medios? éCémo
llegamos a los Millennials y a la
Generacion Z? éPor qué tene-
mos que escribir para los algo-
ritmos de Google? ¢Es noticia
hablar de los vestidos de tempo-
rada de Zara, de los productos
que arrasan en Mercadona y de
cémo conseguir que tu bizcocho
casero quede més esponjoso?

Ninguna de estas preguntas es
aleatoria y ninguna tiene una
respuesta facil. Ejemplifican los
retos e incertidumbres a los que
nos enfrentamos a diario quie-
nes vivimos en el ojo del hura-
cén que hoy, més que nunca, es
la industria de los medios. De

la bisqueda del “engagement”
con las audiencias a la ficcién
de las narrativas transmedia.
Del periodismo robético al
periodismo SEO. Del activis-
mo mediético al fact-checking
como antidoto contra las fake.
De Twitter a Instagram. De los
videos de Youtube a los podcast
de Spotify.

Resulta paradéjico pero uno

de los grandes cambios que ha
traido el ecosistema digital es
poner en cuestién la naturale-
za misma de los medios y de
los propios profesionales. Ya
en el cambio de siglo, el Perio-
dismo Ciudadano evidencié la
irrupcién de los lectores como
coprotagonistas en los proce-
sos de comunicacién y ahora
es el periodismo colaborativo,
participativo o en abierto el
que constata el papel central
que han acabado teniendo las
audiencias. La obsesién por el
lector. La idea del quinto poder
(la ciudadania fiscalizando a
los medios) que se ha desarro-
llado en paralelo a la demo-
cratizacién de recursos que ha
impuesto el avance tecnolégico.
Tanto es asi que ya hay medios
que han creado unidades para
gestionar y verificar los con-
tenidos creados por usuarios
(CGU), una de las maés activas
es la de The Guardian, para po-
der contar con las aportaciones
de los lectores. Estamos ante
la idea del paso del lector al
“prosumidor”, en la medida en
que no solo consume informa-
cién sino que también la cons-

truye, y la idea més reciente del 21
“co-creador”.

La transformacién digital, la
necesidad de reinvencidn, esta
afectando a todas las 4reas y
departamentos de los medios y
en todos los niveles. Las fron-
teras entre la comunicacién pe-
riodistica y la publicitaria (con
el auge de los branded-content)
cada vez estdn més desdibu-

Internet ha
desbancado por
primera vez a la
television en los
habitos de consumo
mediatico y el
streaming se abre paso
con fuerza imponiendo
el directo como codigo
de comunicacion
preferido por los
Millennials y la
Generacion Z.

jadas desde el punto de vista
de los contenidos y, en la di-
versificacién del negocio y
bisqueda de nuevos nichos de
ingresos, cogen fuerza lineas de
actuacién como los eventos tan
conectados con el protocolo y
el méarketing. Al mismo tiem-
po, es la imagen y el lenguaje
audiovisual el que consigue
una mayor conexién con los
nuevos publicos, especialmente
los més jévenes, justo esos que
marcan la gran preocupacién



de los medios tradicionales por
la imparable caida de audien-
cia. No hablamos solo de la
prensa y del profundo trasvase
de lectores que se ha produci-
do de los periédicos a las webs
(con la pandemia del Covid
como punto de inflexién tanto
por el hundimiento de las ven-
tas en los quioscos como por
los récords de usuarios regis-
trados en el diario digital y la
aceleracién de los modelos de
registro y suscripcién); internet
ha desbancado por primera vez
a la televisién en los hébitos de
consumo mediético y el strea-
ming se abre paso con fuerza
imponiendo el directo como
cédigo de comunicacién pre-
ferido por los Millennials y la
Generacién Z.

Si recordamos las tres patas

de los estudios universitarios
de Ciencias de la Informacién
(Periodismo, Publicidad y Re-
laciones Puiblicas y Comunica-
cién Audiovisual), lo que estd
significando la realidad del
oficio también es una profunda
interconexién y convulsién. La
obligacién de reinvencién se
estd afrontando a contrarreloj
en las empresas periodisticas
(con la puesta en marcha de
laboratorios de innovacién
como palanca para la transfor-
macién y la creacién incluso de
estudios de radio, televisién y
creacién multimedia), pero hay
otro escenario de complicidad
estratégico que llega tarde: la
formacién. El mercado laboral
estd demandando nuevos perfi-

les profesionales pero las facul-
tades de Comunicacién siguen
ancladas mirando el espejo
retrovisor.

El mercado laboral
esta demandando
nuevos perfiles
profesionales pero
las facultades de
Comunicacion siguen
ancladas mirando el
espejo retrovisor.

La exigencia de reinvencién no
es ninguna opcidn, tiene que
ver con las posibilidades mis-
mas de supervivencia, y afecta
a todos los actores y niveles del
nuevo tablero de la Comunica-
cién. A los medios de siempre y
a los nuevos. Desde lo ptblico y
desde lo privado. Andalucia no
es, ademads, ninguna excepcidn.
Llevamos décadas asumiendo
el castigo de las estadisticas:
menos en el paro, nuestra co-
munidad siempre se suele si-
tuar diez puntos por debajo de
la media nacional. Si hablamos
de Comunicacidn, del impacto
de la pandemia del Covid, de

la globalizacién y de la digi-
talizacién, poco sentido tiene
pensar en la frontera de Despe-
flaperros. Hay singularidades
en el punto de partida pero no
en los desafios de llegada. Lo
que estamos viviendo en estos
ultimos afios son unos procesos
de sinergias y alianzas entre
grupos de comunicacién inédi-

tos en la historia reciente de los
medios. A ello se une el talento
de la cantera, proyectos de em-
prendimiento vinculados con

el renacer de los freelance y el
periodismo independiente, que
estdn explorando nuevos terri-
torios de crecimiento profesio-
nal. Creando oportunidades.
No tenemos una bola de cristal
que nos garantice el camino del
éxito pero si hay indicios para
ser optimistas. Reivindican-

do el periodismo profesional,
combatiendo la desinformacién
y siendo conscientes de que

la transformacién-evolucién
digital no es sino la enésima
travesia del desierto a la que
nos enfrentamos los medios. El
reto tltimo no es muy distinto
al de hace dos siglos: ser utiles.
Nunca hasta ahora habiamos
tenido tantos lectores. {Por qué
ahora los ibamos a defraudar?
Reinventarse o morir. (
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ue el derecho a la in-

formacién veraz es un

pilar de la democracia
parece una obviedad pero, en el
contexto histérico en el que nos
movemos, no lo es. Para ello ha-
cen falta medios de comunica-
cién fiables que den confianza
a sus lectores. La pregunta que
nos hacemos los profesionales,
tanto periodistas como respon-
sables de medios, es écémo lo
hacemos en mitad de la revolu-
cién industrial que est4 sufrien-
do el sector? {Cuaél es el truco
para no morir en el intento?

La primera premisa es apostar a
lo que parece una utopia. De-
cirnos que es posible. Hay que

) Sin periodismo no
hay democracia (

armarse con la conviccién de
que podemos informar de forma
honesta, también en estos tiem-
pos. Es cierto que hay muchos
problemas en la profesién, mu-
chos aspectos que tenemos que
mejorar. Pero no vamos a ser

ni los primeros ni los tltimos
periodistas que han tenido que
hacer su trabajo en una época
compleja, en tiempos de crisis.

Ademis contamos con Internet.
La Red ha abierto puertas y
ventanas a la circulacién de la
informacién. Ha hecho factible
la aparicién de nuevos medios,
ha logrado que los periodistas
nos convirtamos en muchos
casos en propietarios de los



medios de comunicacién. Se ha
convertido en una herramienta
para llegar a audiencias ge-
nerales y audiencias de nicho.
Es verdad que ya no somos los
Unicos propietarios de la infor-
macién (ni la especializada ni la
generalista), no somos aquellos
que controlaban una comuni-
cacién bidireccional. Sin em-
bargo, si podemos participar de
la conversacién que discurre
en Internet. Y debemos ha-
cerlo con valor afiadido. Tene-
mos que participar aportando
calidad, fiabilidad, anélisis,
explicacién. Elementos diferen-
ciales. Tenemos que dar valor

a instrumentos periodisticos
tan cldsicos como la pregunta,
la repregunta, el contraste y el
contexto. Como decia el perio-
dista sevillano Manuel Chaves
Nogales hay que recuperar la
costumbre de “andar y contar”.
Instrumentos tan basicos como
estar en los lugares de la noti-
cia, escuchar a los protagonis-
tas, encuadrar en un entorno
concreto, aportar historia.

Pero eso no significa que tenga-
mos que despreciar las nuevas
formas de transmitir esa infor-
macién: Tik Tok, Instagram,
canales de Télegram, Twitch;
graficos, podcast, directos,
newsletter. No debemos acer-
carnos con suspicacia y recelo a
esta nueva realidad mediatica.
Tampoco con condescendencia
o como si fuera un entorno hos-
til que ha venido a complicar-
nos la vida, a dificultar nuestro
trabajo y a minar las esencias

del periodismo. Por el contra-
rio, tenemos que aproximarnos
a esta realidad con prudencia,
con interés, con los ojos abier-
tos y también, por supuesto,
con mirada critica.

Porque nos enfrentamos a una
audiencia que est4 creciendo

en ese entorno cambiante, que
tiene una manera diferente de
acercarse a la informacién y un
modo distinto de consumirla. Es

Nos enfrentamos a
una audiencia que
esta creciendo en ese
entorno cambiante,
que tiene una manera
diferente de acercarse
a la informacion y

un modo distinto de
consumirla.

una audiencia cada vez més for-
mada, més exigente. Que sabe lo
que le interesa, que es selectiva.
Asi que el ment que tenemos
que ponerle sobre la mesa debe
ser igual de exigente. No pode-
mos conformarnos con sumar
visitas gracias al dltimo video
simpadtico. {Por qué? Porque
esos mismos lectores y lectoras
van a ser nuestros aliados a cor-
to y largo plazo. Si logramos su
confianza ellos son los que van
a pagar por nuestro trabajoy
van a garantizar nuestra inde-
pendencia. Son los que tienen
la llave para que ningiin anun-
ciante tenga el suficiente por-

centaje publicitario como para
condicionar de ninguna de las
maneras la informacién. Y si, es-
toy hablando de pagar. Atn los
medios de comunicacidn estén
(estamos) explorando la mejor
férmula para establecer ese nue-
vo acuerdo periodismo-lectores
que permita la supervivencia y
la tarea de la prensa; y las expe-
riencias se multiplican.

En el caso de elDiario.es, la
férmula nacié hace una déca-
da como un experimento. La
propuesta siempre ha sido dar a
la audiencia un papel que vaya
maés alla del de meros suscrip-
tores. La idea es que no haya
una obligacién de pagar por
leer, si no que a los lectores se
les convierte en “socios” o cdm-
plices para que todo el mundo
pueda acceder a la informacién
que ofrece el medio. Ahora la
realidad de los muros de pago
se ha impuesto, y sin embargo,
desde elDiario.es se sigue apos-
tando por dar opciones para
que se acceda a la informacién
con y sin dinero.

A la luz del éxito de la propues-
ta, estd claro que la audiencia
valora que las noticias se consi-
deren un bien publico. Este es
el primer paso para recuperar el
valor de la informacién hones-
ta y fiable. Un paso necesario
para no olvidar que el acceso a
la informacién es un derecho

Y que, COmO No Nos Cansamos
de repetir a riesgo de resultar
cansinos... sin periodismo, no
hay democracia. (



Fede Quintero

El Desmarque

) La capilaridad regional
y la diferenciacion como
lucha a la globalizacion
del mensaje (

iempre que hablamos

de futuro, sea cual sea el

ambito, pero alin més en
el plano comunicacional tende-
mos a hacer valoraciones que
en muchos casos suelen ser
sentencias. Y en la gran mayo-
ria el tiempo termina demos-
trando que nada es tan definiti-
Vo como parece.

¢Cuéntas veces se ha llevado
a debate si el papel iba a des-
aparecer? {Y el modelo perio-
distico? Cuédntas conjeturas
que mucho tienen que ver con

las teorias y muy poquito con
lo que el lector, el consumidor,
realmente quiere.

Quiz4 ese ha sido el gran
problema de la comunicacién
desde los medios en los tltimos
afios. Escuchar muy poco a sus
lectores. No pararse a ver los
mensajes que se nos enviaban
con sus formas de consumir la
informacién y hasta de partici-
par en ella.

Se entendié tarde que el con-
sumo desde el mévil avanzaba



tan rdpido que en unos meses
la media nacional pasé del 27%
a casi el 76%. Hoy, en algunos
momentos, la lectura digital de
los medios llega a sobrepasar
el 90% desde los dispositivos
méviles.

Hay otros muchos ejemplos

de la lenta reconversién de los
medios hacia los hébitos digi-
tales de los consumidores pero
el que més me sigue llamando
la atencidn es el de la globaliza-
cién del mensaje.

Prueba de ello fue la creacién
de nuestra empresa, E|Desmar-
que, buscando precisamente
todo lo contrario. Creamos un
medio deportivo nativo digital
que ofrecia un producto del que
habia muy poca oferta e, in-
tuiamos, que mucha demanda.
No tardamos en darnos cuenta
de que era el camino. Nuestro
modelo era claro. Capilaridad
regional y local frente a la ten-
dencia de la globalizacién del
mensaje y la informacién.

Pronto vimos que no todo era
Real Madrid o Barcelona. De
hecho, que esa informacién tan
generalizada podria tener més
interés numérico entre muchos
lectores pero nunca serian la
mayoria. Ahi hay un espacio,
un discurso de producto. Y alli
nos fuimos. “Nosotros seremos
el Marca o el As de todos los
equipos que no sean los dos
grandes. Pondremos el foco en
cada ciudad, en cada sitio don-
de se viva el deporte y le dare-

mos un protagonismo que sélo
lo tendrén en ElDesmarque”,
nos repetiamos constantemente
cuando nosotros mismos busca-
bamos saber qué queriamos ser.

Y vimos que era el camino
correcto. Ademds, casi sin
saberlo al principio, estdbamos
en la senda de poder competir
con los grandes mastodontes
de la comunicacién nacional

si haciamos algo que ellos no

Fidelidad. Esta es Ila
palabra clave para los
medios hoy en dia,
muy especialmente,
los digitales. Si
consigues la fidelidad
del lector, tendras
mucho terreno ganado.
Si el lector te elige,

te busca, te demanda
informacion es que has
dado en el clavo.

hacian. No sélo seria conquistar
terrenos que ellos no tocaban

si no que podriamos conseguir
mirarles a la cara si antes nos
haciamos fuertes, mas fuertes
que ellos, en el &mbito local.
Como ir conquistando las pe-
quefias Galias antes de ir a por
los romanos.

Y esa apuesta por hablar el
dialecto de cada uno es la ten-
dencia que también marca la
evolucién de la comunicacién
para este 2022 y para el futuro.

Es maés, tengo el convencimien-
to de que muchos medios darédn
marcha atrds y volveran a mirar
a las provincias para crecer

en audiencia y hasta en ingre-
sos. El mensaje global termina
siendo repetitivo y casi orien-
tado segun la ideologia. Sea del
formato que sea.

Buscar hablarle de ti a ti al
lector, decirle que eres uno de
los suyos, que hablas su idioma,
que lo suyo tiene importancia
para ti, que lo entiendes y que te
involucras con ellos es la mejor
manera de conseguir su fideli-
dad. Y ésta es la palabra clave
para los medios hoy en dia, muy
especialmente, los digitales. Si
consigues la fidelidad del lector
tendrds mucho terreno ganado.
Podriamos entrar en otro resba-
ladizo y encharcado fango, el de
las audiencias de los digitales

y esos crecimientos increibles
mes a mes de los llamados
“paracaidistas”. Audiencia sin
calidad que termina no dando
un retorno real. Con la fidelidad
conseguirds el mana que bus-
can los medios. Y lector deseoso
de tu producto, hambriento por
leerte, algo tan complicado en
una época donde todo lo que
quieras lo tienes al alcance. Si
el lector te elige, te busca, te de-
manda informacién es que has
dado en el clavo.

Y con la informacién cercana te
haces diferencial. Otro aspecto
clave en esa globalidad de la
que habldbamos. Si eres diferen-
te tienes muchas més opciones
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de ser leido, de ser atractivo
para el lector. En ElDesmarque
creemos mucho en esto. Si eres
un medio joven es muy com-
plicado llegar al nivel de los
clésicos con las mismas armas.
Debes buscar nuevas vias y sélo
con formacién continua ante los

El diseno de tu
medio, las formulas
para hacer llegar Ila
informacion y hasta el
modelo de publicidad
deben mostrar que la
innovacion tiene que
ser una obligacion.

cambios diarios, entendiendo
la sensibilidad del consumir

y siendo autocriticos se pue-

de llegar a ser diferentes. Ahi
hacen falta ejecutivos que sepan
transmitir el mensaje y, ojo con
esto que no es baladi, periodis-
tas que asuman que los tiempos
han cambiado y las reglas del
juego son otras. Con la obceca-
cién de un modelo y una forma
de informar sélo se consigue
retroceso. El lector castiga este
modelo y el renovarse o morir
estd més en boga que nunca.
Darle la espalda y anteponer

el criterio tinico y pasado sélo
lleva a la autodestruccidn.

Pero el adaptarse no sélo debe
ir unido a la informacién si no
a todo lo que ofreces. El dise-
fio de tu medio, las férmulas
para hacerle llegar la informa-

cién (redes, notificaciones, la
comunicacién de los propios
personajes que intervienen en
la historia, la interaccién con el
lector...) y hasta el modelo de
publicidad que publicas deben
mostrar que la innovacién tiene
que ser una obligacién en el
ideario constante de los que to-
man decisiones en los medios.

Esto lleva consigo tener que
decidir cada dia por muchas
mas cosas que lo puramente pe-
riodistico. Pues claro. Igual que
quien tenia un comercio, sea
cual sea, ha tenido que adaptar
su modelo hacia una venta on
line o unas reglas distintas.
Todo adaptado al consumidor.

Para guiarnos en esa escucha
activa siempre tuvimos cla-

ro que habia que abrazar las
herramientas: analitica web,
monitorizacién, anélisis de la
experiencia de usuario, escu-
cha en redes sociales, y todo en
tiempo real. Esas herramientas
han puesto a prueba siempre
nuestras creencias periodisti-
cas con datos objetivos. Datos
que explicaban realmente cémo
nuestros lectores querian con-
sumirnos.

Desde ElDesmarque siempre
creimos que hablar de una triat-
leta de Getxo, de un campeo-
nato de deporte adaptado en
Corufia, una regata en Cédiz y
cualquier informacién de ftitbol
en Valladolid podia competir y
tenia espacio con una crénica
sobre Benzema o Piqué. Lo que

ocurre es que el camino era més
lento, paso a paso. Precisamen-
te lo que no tienen los grandes
medios: tiempo. Dieciséis afios
después hemos demostrado que
se puede hacer un producto de
calidad, diferencial, con diver-
sidad informativa y ser uno de
los medios maés leidos del pafs.
Nuestra ambicién siempre fue
la de contar historias que no
solian tener el foco medidtico y
nuestra mayor satisfaccién ha
sido comprobar que esas histo-
rias se leen de manera masiva.

A veces la respuesta estd en la
cercania, el lenguaje y la forma
de contar lo que el ptblico te
reclama. Es un deber de los que
estamos al frente de la indus-
tria de la comunicacién hacerle
llegar al ciudadano un mensaje
adaptado a sus posibilidades,
apetencias y exigencias. Y que
él, siempre él, sea el que elija li-
bremente qué desea consumir. (






Antonio Checa Godoy

Presidente. Consejo Audiovisual de Andalucia

) Mas usuarios,
menos credibilidad:
los dramas de la
comunicacion barata (

on la perspectiva que

dan las tres décadas

transcurridas desde el
inicio de la popularizacién de
internet, podemos afirmar que
los medios tradicionales, en es-
pecial la prensa, perdieron més
de una década, la inicial, por no
ser plenamente conscientes de
que la revolucién digital que se
iniciaba suponia una transfor-
macién maés profunda y rdpida
que cualquier otra sobrevenida
hasta entonces en el &mbito de
la comunicacién, que abria nue-

vas formas de comunicacién
caracterizadas por su inmedia-
tez, su cardcter masivo y su bajo
coste. No era un complemento
que podria incluso incentivar la
lectura impresa, sino algo que
venia a transformarla primero y
a sucederla después. Esa pren-
sa, sobre todo en Europa, venia
de dos décadas, los ochenta

y los noventa, de indudable
bonanza. El reciente episodio
vivido en Andalucia, la supre-
sién de la rotativa del diario
Ideal, de Granada, que con 90



afios de existencia nunca habia
carecido de ella, y ahora pasa a
imprimirse en Dos Hermanas,
a 260 kilémetros, en la de su
colega ABC, pone el dedo en la
llaga: écudntos afios durard esa
edicién impresa?

Cada afio desaparecen diarios
que han venido editdndose en
papel, los nuevos no pasan de
rara curiosidad y normalmente
en ellos el papel es mero apén-
dice de la edicién digital. Lo
usual es que el nuevo diario o
semanario sea puramente digi-
tal. E]l proceso es irreversible,
aunque el ritmo resulte bien
diferente segin los paises.

$Qué sustituye a lo que desapa-
rece? Un estudio relativamente
reciente -2018, pero las cifras
se modifican con rapidez- de la
Universidad de Navarra cifraba
en el entorno de los 3.400 los
periddicos digitales espafioles.
En 2022 muy probablemente
superen los 3.600. Una cabecera
comarcal como Astorga -12.000
habitantes- ofrece hoy tres dia-
rios digitales puramente loca-
les, la canaria Arrecife -60.000
habitantes- mantiene cinco, y
Alcoy -otros 60.000 habitan-
tes- dispone asimismo de 5,
siempre sin contar ediciones de
drganos provinciales o regiona-
les. Bendito pluralismo, podria
pensarse viniendo de etapas en
las que la mayoria de las ca-
pitales de provincia solo ofre-
cian un diario en papel. Pero
cuidado, los nuevos medios,
casi siempre privados, salvo

algunos érganos municipales,
tienen plantillas muy reducidas
y ofrecen condiciones laborales
muy deficientes. Sustituyen,
pero a menudo no dan la talla.
Significativo: un reciente infor-
me -2021- del Observatorio de

No hay estudio

que no ratifique la
baja credibilidad
general del sistema
informativo, el

poco aprecio, con
excepciones, de la
labor periodistica,
que tiende ademas a
ser devaluada porque
todos nos sentimos ya
periodistas, tomando
fotos o grabando
videos, nunca
comprobando.

la Universidad Internacional de
Andalucia sobre perfiles profe-
sionales incluia el periodismo
entre las profesiones peor retri-
buidas actualmente en Espafia.
Los medios digitales tienen
menores costes, pero también
la publicidad en internet es
bastante mds barata. Ocurre
asimismo que el abaratamiento
facilita muchas iniciativas poco
sopesadas y la duracién media
no es alta. Ademas, la lucha por
la publicidad es aguda entre tan
elevado niimero de medios y
no ayuda ni a la calidad niala
independencia.

Por ello vemos precisamente
como se va diluyendo el con-
cepto mismo de publicidad.
Los medios digitales, incluso
los tenidos por més solven-

tes, ofrecen una variada gama
de contenidos patrocinados,
férmulas que ocultan o relati-
vizan la procedencia y el obje-
tivo puramente publicitario. Se
disfraza de informacién lo que
es mera propaganda. El perio-
dismo de investigacién se torna
imposible fuera de un reducido
grupo de grandes medios, la
aportacién propia y la compro-
bacién de las informaciones es
minima y cede en favor de la
informacién facilitada por los
numerosos gabinetes de comu-
nicacidn, las agencias o incluso
la captada de las redes sociales.
Constatamos, en paralelo, cémo
los nicleos dirigentes, y en
especial la clase politica, elige
la comunicacién por twitter,
inmediata y masiva y que solo
requiere comprimir la informa-
cién en pocas palabras. Todo un
alivio para politicos: no caben
preguntas y no hay que prodi-
garse en explicaciones. Es una
comunicacién barata y directa,
mejor que una siempre comple-
ja campafia electoral.

En una sociedad como la espa-
fiola, tan habituada a la con-
sulta gratuita de los medios, el
érgano de pago, de servicios
por suscripcién que surge en
este nuevo panorama, encuen-
tra muchas dificultades. Re-
cordemos de donde venimos:
el auge de la prensa gratuita en
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visperas de la crisis de 2008. Un
ciudad como Sevilla mantenia
cuatro diarios de esas carac-
teristicas. Pero es cierto que
lentamente se va imponiendo

el sistema -que ayuda nota-
blemente ala informacién de
calidad- de forma que la sus-
cripcidn digital, que es com-
parativamente barata, avanza

Los medios digitales,
incluso los tenidos
por mas solventes,
ofrecen una variada
gama de contenidos
patrocinados,
formulas que ocultan
o relativizan la
procedencia y el
objetivo puramente
publicitario.

Se disfraza de
informacion lo que es
mera propaganda.

entre nosotros, como en toda
Europa. El éxito perceptible de
las plataformas de intercambio
de videos por abono es otro
buen exponente. Cuando sean
muchos los medios que co-
miencen a tener mds ingresos
por abono que por publicidad,
el sistema ganara en calidad y
en credibilidad. Pero mientras...

Sea en papel o en pantalla, sean
veteranas emisoras de radio o
canales locales de televisidn, es
una informacién que, aun con

sus aludidas limitaciones, da la
cara y se identifica, pero ha de
competir con otros medios muy
diferentes. Aparecen esas redes
sociales donde nada ni nadie
exige comprobacién de veraci-
dad, donde lo que se presenta
como informacidn circula con
rapidez y gratuidad e incluye las
mads insospechadas informacio-
nes, a menudos falsas o descon-
textualizadas. Aparecen figuras
nuevas, como los influyentes
(influencers), que ganan de in-
mediato popularidad y credibili-
dad, aunque tan a menudo no se
distinga en sus intervenciones
lo que es afirmacién o posicién
propia de lo que es mera re-
comendacién publicitaria, sin
que falten evidencias de algiin
descomunal desconocimiento.
Resulta imprescindible que se
organicen, aunque sea comple-
jo, férmulas democraticas para
detectar y combatir con rapidez
y eficacia el bulo o la informa-
cién falsa, con tanta frecuencia
interesadamente falsa. Los dos
afios que hemos vivido con la
pandemia causada por el Co-
vid-19 han sido tan prédigos en
falsas noticias, en elucubracio-
nes descabelladas, con proce-
dencias y autorias fingidas o no
faciles de identificar, que raros
seran los ciudadanos espafioles,
o europeos, que no se hayan
sentido victimas de una u otra
forma de engafio.

Consecuentemente, el periodis-
mo, o sencillamente la comu-
nicacidn, se tornan elemento
inseguro y generan suma

desconfianza. Elperiédico ama-
rillo, el programa de televisién
sensacionalista, tan justamente
criticados, son sucedidos por
un universo mucho maés difuso.
No hay estudio que no ratifique
la baja credibilidad general del
sistema informativo, el poco
aprecio, con excepciones, de la
labor periodistica, que tiende
ademas a ser devaluada porque
todos nos sentimos ya periodis-
tas, tomando fotos o grabando
videos, nunca comprobando.

No hay otro camino que aprove-
char los aspectos positivos del
nuevo sistema comunicativo,
ese caricter masivo, esa rapidez
en la transmisidn, ese menor
coste, pero en paralelo apos-

tar por una informacién més
solvente, més contrastada, mas
profesional. Medios volanderos,
aunque sean muchos, no ga-
rantizan ni calidad ni indepen-
dencia, debemos apostar por
medios sélidos, capaces de estar
por encima de presiones eco-
ndémicas, sociales o politicas, de
intereses concretos que son los
que hoy por hoy estén creando
o sosteniendo muchos medios.
Son imprescindibles, pero
tienen su coste. La informacién
barata, sin otro aliciente, no es
el camino. Acaba, se est4 vien-
do, por no ser informacién. (



Erika Léopez Palma

Comunicadora y divulgadora cientifica

Responsable de comunicacion del CSIC en Andalucia

) Comunicacion cientifica:
hacia el rigor y relato (

Aunque
su gran

1997,

en los afios 70 y 80, la ciencia

auge fue

ficcién seguia muy de moda.
Vimos en la pantalla grande el
estreno de Contact, la pelicula
en la que Jodie Foster viaja a
por el espacio exterior en una
ambiciosa caceria cientifica:

la bisqueda de sefiales alieni-
genas. Han pasado veinticinco
afios de esta historia de Robert
Zemeckis y hasta el momento
no hemos detectado ninguna
llamada... Pero, aunque no en el
hallazgo de vida extraterrestre,
la ciencia y la tecnologia ha ex-
plosionado en el logro de cono-
cimientos: descubrimiento de
exoplanetas, revolucién del es-

tudio del ADN, la deteccién del
bosén de Higgs, descubrimien-
to de nuevas especies, grandes
avances en la paleontologia o
la prevencién el tratamiento de
algunas enfermedades.

La comunicacién de la cien-
cia ha evolucionado en linea
paralela a estos hitos y acon-
tecimientos y, actualmente,

se encuentra un periodo que
podriamos denominar de
efervescencia: hay méds emi-
sores de ciencia que nunca en
mas espacios informativos que
nunca y con mds potenciales
receptores que nunca. Y, en esta
efervescencia, en el &mbito de
la comunicacién de la ciencia
se ha ido marcando en los ulti-

mos afios un inequivoco cami-
no de baldosas amarillas hacia
dos puntos de llegada, que me
gusta denominar las dos ‘R”: el
Rigor y el Relato.

Por un lado, se estd produciendo
una mayor contundencia en el
rigor de la comunicacién cienti-
fica. En un universo informativo
en el que se calcula que durante
este afio, 2022, el piblico occi-
dental consumird més noticias
faltas que verdaderas y que no
habra suficiente capacidad ni
material ni tecnolégica para
eliminarlas (Gartner, 2017) y

en el que el 70 por ciento de los
espafioles no sabe distinguir
una noticia falsa de un bulo
(Science, 2020), las institu-



34

ciones publicas y privadas de
I+D+i debemos timonear una
comunicacidn 4gil, responsable,
exhaustiva del resultado pero
también del proceso de inves-

Se calcula que durante
este ano, 2022, el
publico occidental
consumira mas noticias
falsas que verdaderas
y que el 70% de los
espanoles no sabe
distinguir una noticia
falsa de un bulo.

tigacidn, retroalimentada y que
responda a las necesidades de
informacién de la ciudadania.
La ofensiva de la desinforma-
cién ha rebasado tantos limites,
que sdélo combatirla con dureza
desde la trinchera de la veraci-
dad. La gente debe saber que la
ciencia no da certezas, pero es lo
Unico a lo que agarrarnos. Y la
comunicacién de la misma debe
incorporar con humildad que la
ciencia es falible en un mundo
que tiende a consumir noticias
répidas, faciles y postverdades
en las que los datos objetivos se
relegan a un segundo plano.

Ahora bien, una segunda ten-
dencia de la comunicacién de
la ciencia que hay que con-
ciliar inevitablemente con el
Rigor es el desarrollo cada vez
mas evidente del Relato, del
storytelling o, lo que los pro-
fesionales de la comunicacién

cientifica denominamos como
sciencietelling: la necesidad de
contar historias. La 5W Who,
what, when, where, why han
quedado relegadas al jurdsico
en esta biisqueda de estimular
la oxitocina y la dopamina en el
nucleus Accumbens del cerebe-
lo de las personas. La ciencia en
estos tiempos, igual que otras
dreas de informacidn, puede y
debe emocionar, ya que la apro-
ximacién que deja de lado la
emocién no es efectiva o tiene
una eficacia limitada. Siempre
he usado las palabras del inves-
tigador Guillermo Orts, Doctor
en quimica fisica y escritor en
materia cientifica, para ejem-
plificar esto: “Si los grandes po-
liticos usan las emociones para
comunicar, nosotros los cien-
tificos que si conocemos los
datos, no debemos renunciar a
ellas. Siempre se ha puesto en
duda si ciencia y emocién son
compatibles, y yo digo que no
es que sean compatibles, es que
se necesitan”, asegura.

Y, tras casi veinticinco afios de
experiencia en la comunicacién
de la ciencia —los mismos de
trayectoria de la APC que esta-
mos celebrando- puedo afirmar
con rotundidad que ha cambiado
el paradigma: ya no se trata de
informar deforma unidireccional,
ahora se busca que el ptblico se
involucre y participe en la comu-
nicacién de la ciencia. En otras
palabras, la ciencia necesita a las
emociones como combustible
para avanzar, ya sea en forma de
curiosidad, de pasién y empatia

hacia los demés. Hay que tener
en cuenta el componente no
racional del framing effect (efecto
de encuadre). Es decir, que las
personas reaccionan de manera
diferente en funcién de cémo se
les presenta una informacién.
Pongamos de ejemplo uno de los
hallazgos cientificos més relevan-
tes del Consejo Superior de In-
vestigaciones Cientificas (CSIC)
en los ultimos afios: el exoesque-
leto pediétrico patentado en 2021.
Podemos (y debemos) explicar el
trabajo del laboratorio del Cen-
tro de Automaética y Robdtica, el
mecanismo de conexién robética
con la musculatura, los materia-
les de realizacién de este modelo
biomecénico... pero la emocién
emerge si hablamos del primer
usuario, Alvaro, un nifio de diez
afios cuya vida ha cambiado gra-
cias a esta terapia robética para
su enfermedad atin sin cura, la
atrofia muscular espinal.

En definitiva, los tltimos estu-
dios de percepcién social de la
ciencia, en los que se recoge
que la ciencia interesa cada vez
ma4s a la ciudadania pero tam-
bién que su sensibilidad depen-
de de la forma enla que sela
contamos. La ciencia no es algo
abstracto, ni teérico, sino que
tiene aplicacién directa en la
vida de las personas. Nuestros
objetivos de futuro, los de los
profesionales de la comunica-
cién cientifica, debe ser profun-
dizar en la relevancia, profundi-
zar en su apreciacién, mejorar
la comprensién y promover un
mayor interés en la ciencia. (
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Paloma Jara

RTVE

) Periodismo necesario
para el avance
democratico. Sin duda. (

( ( Ante la duda, Periodismo”,
esta sencilla frase ha colgado
mucho tiempo en mi panta-

lla. Una especie de auto-recor-

datorio en un tiempo en el que
me tocé editar informativos an-
daluces de radio. Se lo lef a una
directora de periédico, Esther

Vera, pero en una simple bus-

queda en internet comprobarin

que se trata de un lema que
enarbolan muchos otros perio-
distas. A menudo me lo repito
por dentro para que, por mucho

que sople el viento en contra 'y

se ponga cuesta arriba el traba-

jo diario, no se me olvide lo més
importante.

Los y las periodistas llevamos
afios subidos al lomo de una
realidad laboral y profesio-

nal cambiante. Nos ha tocado
aprender, a marchas forzadas,
nuevas tecnologias, nuevas na-
rrativas y hasta nuevas formas
de negocio. La exigencia es alta;
el tiempo, reducido y las herra-
mientas a nuestra disposicién
cada vez més numerosas. En los
casi 20 afios que llevo dedica-
dos a este oficio he sido testigo
de importantes cambios. Uno
de los més recientes tiene que
ver con algo tan importante
como la forma en la que se con-
sumen las noticias: Cada vez



mas rapido, con menos tiempo
y atencién, con més estimulos y
una mayor tendencia al espec-
téculo y a la emocién en los
contenidos. El ‘clickbait’ se hizo
cada vez més comtn y habité
entre nosotros. El ruido se hizo
ensordecedor, las presiones
aumentaron y descubrimos que
se habia sentado en el pupitre
de al lado algin que otro perio-
dista que, de repente, no servia
a los principios que nos habian
ensefiado. Llegd la decepcidn,
la duda, el descrédito y hubo
que buscar en la raiz. Yo ele-
vaba la vista y encontraba el pa-
pel pegado a mi pantalla: “Ante
la duda, Periodismo”.

Hace falta parar. Parar
y reflexionar. Es crucial
cuando todo va tan
rapido y tiene tanta
apariencia de verdad.

“En la lidia, de hombres o de
bestias, lo primero es parar. El
que sabe parar, domina”, dejé
escrito Chaves Nogales. Hace
falta parar. Parar y reflexionar.
Es crucial cuando todo va tan
réapido y tiene tanta apariencia
de verdad. Porque otro de los
grandes retos del Periodismo
de nuestros dias es ése y no

es facil mantener la serenidad
cuando hay tantos intereses
de todo tipo detréas de lo que
conocemos ahora como ‘fake-
news’ pero que no dejan de ser
mentiras u ofrecimiento de una

visién de la realidad sesgada, a
sabiendas.

Es posible que, nunca antes en
la historia, quienes nos dedica-
mos a informar hayamos tenido
tantos desafios. Lograr llegar a
nuestro objetivo no tiene una re-
ceta sencilla pero estoy conven-
cida de que el camino pasa por
volver a los origenes, a los prin-
cipios bésicos, al reto de infor-
mar, formar y dar contexto a los
que nos leen, ven o escuchan.
Asi, quiz4, entiendan mejor la
realidad que les rodea y poda-
mos dotarles de més elementos
para que puedan desarrollar su
espiritu critico, ése que, cada dia
mas, necesitamos como socie-
dad. Porque con ser testigos de
la realidad y documentarla no
basta, no es suficiente. Nuestra
tarea va mas alla.

La ciudadania acude cada dia
a nosotros y nosotras, no sélo
para que le contemos lo que ya
conoce (ahora todavia més a
través del enorme ojo que todo
lo ve en el que se ha converti-
do la Red), también necesita
anélisis y claves para compren-
der lo que pasa a su alrededor.
Las personas que acuden a un
kiosco o repiten el gesto diario
de encender la radio a primera
hora o se sientan a almorzar
delante de un informativo de
televisién estén depositando
en nosotros su confianza. No
defraudarlas, traicionarlas y
serles de utilidad debe ser,

sin duda, el mayor de nues-
tros compromisos. Lo ha sido

siempre y lo es especialmente 37
ahora, en este tiempo convulso

de sobreinformacién y exceso

de mensajes. Una exigencia

comun a todos los medios de
comunicacidn, especialmente a

los medios publicos, al menos

como yo los entiendo: como

El camino pasa por
volver a los origenes, a
los principios basicos,
al reto de informar,
formar y dar contexto
a los que nos leen, ven
o escuchan. Asi, quiza,
entiendan mejor la
realidad que les rodea.

actores fundamentales de la
Democracia. El reto estd ahi'y
tener claro el diagndstico y las
amenazas ya es un primer paso
para un camino que es largo

y que no para de cambiar bajo
nuestros pies. Un camino, el del
compromiso democrético, que
el Periodismo tiene que seguir
recorriendo porque seguimos
siendo necesarios. Estoy con-
vencida. En eso, no tengo dudas
porque “ante la duda...”. (



Juan de Dios Mellado

RTVE

mitad del Siglo XX

André Bretdn, uno de

los udltimos visionarios
intelectuales, profetizé que “la
belleza serd convulsa o no serd”,
en un intento de trasladar al arte
la necesidad de reinventarse, de
estar en continuo movimiento,
de ser una permanente provoca-
cién. Para Marcel Duchamp, la
obra artistica debe originar en el
espectador lo que por si misma
no puede: “el que hace el cuadro
es el que lo ve”, en palabras del
creador del Dadaismo.

Como si hubieran hecho suyas
las premisas de los maestros

) La comunicacion si
es convulsa, no sera (

del Surrealismo, los medios de
comunicacién han entrado en
los tltimos afios en un vertigi-
noso proceso de transforma-
cién, obligados por los avances
tecnolégicos y los cambios en
el consumo, en el que han teni-
do que incorporar nuevas vias
para trasladar un mensaje que,
ademas, ha dejado de ser unidi-
reccional: el receptor ha pasado
a ser también emisor.

El timing inverso de la evolu-
cién de la comunicacién co-
menzd con la pérdida de terre-
no de los medios impresos. En
un primer momento los medios



escritos cedieron ante el em-
puje de los audiovisuales; pero
en un breve periodo de tiempo,
la imagen y el sonido lineales
perdieron a marchas forzadas el
sitio frente a la digitalizacién. Y
en el dltimo salto, esta vez casi
al vacio, las redes sociales se
han aduefiado de la comunica-
cién, empefiada a toda costa en
la inmediatez.

Las redes sociales
pierden credibilidad en
proporcion aritmética
a su crecimiento, a
diferencia del buen
periodismo que prima
la calidad frente a la
cantidad. La audiencia
acude y confia en

el medio capaz de
ofrecer informacion
cercana y veraz.

Un anélisis apresurado y excesi-
vamente simple podria concluir
que los medios de comunica-
cién tal y como los conocemos
han muerto. El consumidor de
informacién los ha rechazado o
los ha relegado a un papel casi
simbdélico, han sido domestica-
dos por la frescura de la juven-
tud de los mensajes de Twitter,
Facebook o Instagram. En las
redes sociales el consumidor

se convierte, de inmediato, en
productor/creador de informa-
cién, el feedback estd asegu-
rado, la sensacién de dominio

sobre la comunicacién eleva

la autoestima del usuario y lo
conduce a convertir al medio en
preferente.

Un panorama tan desalenta-
dor para los medios encuentra
una grieta precisamente en

la propia fortaleza del mons-
truo que los fagocita; mientras
mayor es la extensién de las
redes sociales y mayores son
los replicantes de informacidn,
mayor es la necesidad de un
periodismo de calidad y de
informacién contrastada. Las
redes sociales pierden credibili-
dad en proporcién aritmética a
su crecimiento, a diferencia del
buen periodismo que prima la
calidad frente a la cantidad. La
audiencia acude y confia en el
medio capaz de ofrecer infor-
macién cercana y veraz.

Los usuarios estdn empezando
a considerar que la comuni-
cacién ni puede ni debe ser
convulsa. El retorno a los me-
dios, tal y como se entendian
hasta principios de siglo, no
puede ser inmediato, nitam-
poco la vuelta seré a la antigua
usanza. La comunicacién de
cercania, accesible y con todas
las ventajas de movilidad que
ofrece la digitalizacién se
presenta como el futuro més
esperanzador, en el que las re-
des sociales también jueguen
su papel. Para ello el control
sobre los bulos y la desinfor-
macidn, debera ser exhaustivo
y los medios estén obligados a
la autoregulacién y la implan-

tacién de mecanismos preci- 39
sos de verificacién.

Las OTT son hoy la respuesta
mas fiable; las plataformas de
contenidos bajo demanda atien-
den a la necesidad del consu-
midor de acceder en cualquier
momento y desde cualquier
lugar a la informacién dispo-
nible, al entretenimiento y a

La comunicacion de
cercania, accesible y
con todas las ventajas
de movilidad que
ofrece la digitalizacion
se presenta como

el futuro mas
esperanzador.

una cartera de servicios lo més
amplia posible. Los podcast
tienen cada vez mds seguidores
y, de manera habitual, los me-
dios los producen y los ponen
a disposicién de la audiencia
sin antes haberlos lanzado al
aire dentro de una parrilla de
programacién lineal. Tanto las
plataformas de contenidos bajo
demanda como los podcast
multiplican la oferta; en un
solo click el consumidor puede
pasar de consultar los datos

del cierre de la bolsa en Tokio,
al tiempo del fin de semana en
Costa Ballena, el primer capi-
tulo de “Desconocidas”, o la
ultima emisién televisiva de
“Saque Bola” en 1989.
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La nube ha provocado la gran
convulsion en los medios, se ha
convertido en el gran contene-
dor. Los medios han cambiado
el soporte o estdn en camino
de cambiarlo. La comunica-
cién se ha convertido en un
intercambio muy veloz entre

el productor y el consumidor
de contenidos a través de
cualquier terminal con acceso
a internet. Pero las exigencias
de la comunicacién no se han
transformado, siguen siendo la
credibilidad y la fiabilidad, la
veracidad en definitiva, y a ellas
se deben los medios sea cual
fuere el soporte que utilicen. El
buen periodismo sigue siendo
el eje central de la comunica-
cién y estd tan vivo como el
primer dia.

El dltimo elemento del engrana-
je, o quizés el primero, el reto de
la financiacidn, no estd resuelto

para productores, consumidores
y medios. Por un lado la publi-
cidad, hasta hace poco el inico
medio para financiar la emisién
de contenidos, también estd
obligada a reinventarse y busca
nuevas vias todavia por definir.
Por ejemplo, la nueva ley audio-
visual aiin en proceso parece
que apunta a la regulacién de
la publicidad de los viloggers,

de manera que los influencers
podrian verse sometidos a una
regulacién si no similar, si con
elementos parecidos a los que
maneja la CNMC para los me-
dios audiovisuales.

Por otro lado, el consumidor
deberia aprender que ele-

gir nunca sale gratis y que la
versatilidad que ofrecen las
plataformas de contenidos bajo
demanda tiene un coste que, en
mayor o menor medida, tiene
que contribuir a sufragar. (



Francisco Moron

Europapress

) Siempre la voz (

ablar de Comunicacién

siempre es atractivo, y

ma4s para los que enten-
demos que la Comunicacién es
nuestro dia a dia. Mi aportacién
sélo puede ser desde mi expe-
riencia desde una agencia de
noticias que con el paso de los
afios ha crecido siempre con la
intencién de cada vez ofrecer
mas servicios y de abarcar todos
los campos de la Informacidn, el
Periodismo y la Comunicacién.
Siempre he defendido que una
agencia de noticias no es una
agencia de comunicacién y, cada
vez estoy mds convencido, lle-
gando incluso a tener que espe-

cificar mucho cuando actuamos
como una agencia de noticias

y cuando el protagonismo lo
asume nuestro departamento de
Comunicacioén.

Lo primero es ser conscientes
de la llegada de nuevos medios
de informacidén; de la inno-
vacién en la que se han visto
sumergidos los tradicionales; y
de la evolucién en los hébitos
de consumo de informacién.
Ante ese nuevo escenario, que
ademd&s va cambiando constan-
temente, creo que lo importante
es comunicar desde el concepto
3602, como defino el método



Siempre me fijo en
los mas jovenes, que
son los que nos van
abriendo las puertas
del camino que
debemos ir tomando.

de abrir el abanico y un mismo
mensaje adaptarlo a cada uno
de los medios de informacién;
as{ como a los habitos de los
tramos de edad para el que
vaya destinado el mensaje. La
evolucién de la Comunicacién
va ligada a la evolucién de los
medios de consumo. Una evolu-
cién con la que siempre hemos
convivido, pero que en estos
tiempos parece que se inten-
sifican, ya que la evolucién es
continua, por lo que la adapta-
cién debe ser permanente.

Siempre me fijo en los maés j6-
venes, que son los que nos van
abriendo las puertas del camino
que debemos ir tomando. Sin
obviar parte de las férmulas
maés tradicionales de Comu-
nicacién: como puede ser el
texto y la foto; resulta esencial
movernos con maxima fluidez
en el mundo audiovisual. Como
decia, los jévenes nos van indi-
cando por dénde ir. Asi, hemos
pasado de ver a los jévenes que
van en el metro o en un autobtis
de linea de ir leyendo un libro,
una revista especializada... a la
Tablet, posteriormente al mévil
y siempre viendo mensajes

de textos; posteriormente han
evolucionado a los videos, a

Twitter... y luego a Instagram,
que ha servido de antesala a la
voz. Ahora, el mundo voz se va
imponiendo, especialmente con
los podcasts, y convive perfec-
tamente con los videos.

Mi apuesta es que el método de
Comunicacién va a evolucionar
dando cada vez més espacio

a la voz y al mundo Podcast.
¢Significa eso el fin de la Co-
municacién via texto, mensajes
cortos, directos y videos de me-
nos de dos minutos? NO. Pero
s{ entiendo que, si mantengo
mi método de analizar el com-

Los podcasts ofrecen
de una manera muy
especial la posibilidad
de tener acceso a una
informacion a la carta
desde el movil, Ila
Tablet, el ordenador...
desde cualquier
terminal.

portamiento de los més jévenes
en el metro o en el autobus de
linea, el consumo de Informa-
cién estd cada vez més volcado
en la voz. Los podcasts ofrecen
de una manera muy especial la
posibilidad de tener acceso a
una informacidn a la carta des-
de el mévil, la Tablet, el ordena-
dor... desde cualquier terminal.
El podcast que nacié como la
evolucién digital de la radio

y ofrecia la radio a la carta a
sus consumidores; también la

convierte en infinitas las posibi-
lidades de recibir informacién,
asi como de crearla. Los canales
temdticos o la posibilidad de
que cualquier persona puede
abrir su propio canal de comu-
nicacién. Y es que, si algunos
pensaban que la llegada de la
Televisién iba a terminar con la
Radio, se equivocé; y si alguien
entendia que el mundo digital y
los canales de video o la tele-
visidn a la carta seria el golpe
definitivo a la radio; pienso que
se equivocan, pues la voz, el
sonido... la esencia de la Radio
(aunque ahora lo denominemos
podcast) siempre terminan es-
tando en el eje de nuestros dias;
es decir, siempre seguiran sien-
do el medio esencial si tenemos
algo que Comunicar. (



PR TSl Manuel Prieto

ATRESMEDIA

na palabra define la era

de la informacién en los

ultimos afios y la segui-
ré definiendo por las siguientes
décadas: la palabra tecnologia
y, con ella, toda la panoplia de
consecuencias éticas, profesio-
nales y econémicas que acarrea
consigo.

La transformacién de un mun-
do fisico y analégico a un mun-
do digital, con esa visién mu-
cho més opulenta y desbordada
que lo trasciende, ha generado
sociedades en constante vérti-
go asediadas por incertidum-
bres colectivas y personales

) Guerra final en la era
de la informacion (

que en su mayor parte vienen
producidas por la voracidad
con que los cambios tecnolégi-
cos nos arrastran a todos y la ti-
tdnica exigencia de adaptacién
a que nos someten. En la Ley de
Moore quedé establecido que
el nimero de transistores que
contiene un microprocesador
se duplica... icada dos afios! y
otras estimaciones establecen
que la progresién tecnolégica
estd aumentando a lo largo de
la historia a escalas despropor-
cionadas con estricta precisién
geométrica, de manera que en
los ultimos tres afios se han
producido més avances tecno-

&l
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l6gicos que en los anteriores
treinta y, en esos treinta, mas
que en los trescientos anterio-
res. Pues exactamente ése, y
no otro, es el mundo en el que
ahora vivimos y en el que la
comunicacion y sus agentes
generadores no solo no pueden
ser ajenos, sino que, todo lo
contrario, se han convertido en
los auténticos protagonistas de
la Historia con mayuscula.

Seria estiipido pensar que en
este contexto tan perturbador e
impredecible, la comunicacién,
en general y, en particular el
periodismo, no estén obligados
a adaptarse al endiablado ritmo
que marca el desarrollo de

las tecnologias y en la misma
proporcién en la que también
el mundo lo hace. Un mundo
inter e hiper conectado, que

ha propiciado que en términos
tecnolégicos vivamos el mo-
mento més democratico de toda
la historia de la humanidad en
cuanto a uso, acceso, creacién,
distribucién y participacién en
el proceso global de la comu-
nicacién. Un mundo, en suma,
que al trasluz de los efectos
positivos que los procesos de la
informacién y la comunicacién
han traido, paradéjicamente
estd sometido simultdneamente
a riesgos y peligros ciertos que
podrian conducir a su propia
autodestruccidn.

Que miles de millones de per-
sonas estén comunicadas en
el planeta o puedan estarlo no
significa que necesariamente

estén bien informadas y, de
hecho, en méas ocasiones de
las que nos gustaria prima la
desinformacién, en la medida
en la que con la misma facilidad
con la que se difunde la infor-
macién de calidad, también

se difunde la mala. Y esa mala
o buena informacién no son
términos gratuitos ni inocuos,
sino que conllevan serias obli-
gaciones y peculiaridades que

Ni Ia informacion
puede estar en manos
de algoritmos que
puedan anular la
capacidad critica de
los seres humanos,

ni la seguridad y el
control de Ilas redes
en las que se difunde
la informacion debe
estar concentrada en
unas unicas manos

o subordinados a
desconocidos intereses.

afectan a los estdndares am-
pliamente aceptados y recono-
cidos, a la ética colectiva de las
sociedades democraticas y a la
responsabilidad profesional de
quienes divulgamos informa-
cién y contenidos. Que se esté
bien comunicado no es obliga-
toriamente sinénimo de estar
mejor informado.

Porque el bien a proteger ahora
y en el futuro no serd el trabajo

ni la némina de los periodistas
(a pesar de las muchas crisis
que nos acechen) y ni siquiera
lo seré la rentabilidad de las
propias empresas de medios,
igualmente sometidas a la voré-
gine competitiva. El verdadero
propdsito de la comunicacién
del futuro seré el de mantener
sociedades libres, abiertas y
bien informadas para evitar que
los francotiradores que indis-
criminadamente disparan Fake
News desde cualquier parte del
mundo o los poderes que ac-
tian en la sombra con intereses
o deseos no declarados, amena-
cen la supervivencia de nuestro
estilo de vida y la salud de las
sociedades democraticas.

Estoy seguro de que el futuro
seguird siendo de los grandes
grupos de comunicacidn, de las
grandes empresas y de la con-
tribucién de las marcas perso-
nales de cada uno de los perio-
distas y profesionales que los
integran, socialmente compro-
metidos, econémicamente fuer-
tes y con la suficiente solvencia
reputacional como para resistir
a todos los frentes hostiles que
sin duda estédn por llegar.

Puede que las grandes cadenas
de televisién, internet o las mis-
mas redes sociales se nutran
con frecuencia de los videos
caseros, puede que cada uno

de nosotros tenga de manera
personal y aislada su pequefia
aportacién en un momento
determinado en esa gran red de
la comunicacién global, puede



que un sinfin de multiples as-
pectos concurran y sean inter-
dependientes, pero al final de
todo ese proceso deberd existir
como siempre una organizacién
reglada y unos profesionales
que puedan avalar la auten-
ticidad de lo comunicado y
que ejerzan el control de cali-
dad necesario para que todos
podamos tener certezas en un
mundo cada vez més liquido. Y
en ese caso, ni la informacién
puede estar en manos de algo-
ritmos que puedan anular la
capacidad critica de los seres
humanos, ni la seguridad y el
control de las redes en las que
se difunde la informacién debe
estar concentrada en unas
Unicas manos o subordinados a
desconocidos intereses.

En los dltimos afios hemos
conocido importantes proyec-
tos profesionales como el del
Consorcio Internacional de
Periodistas de Investigacion,
integrado por The Guardian, Le
Monde, The Washington Post,
El Pais, La Sexta y otros gran-
des medios de comunicacién
mundiales organizados conjun-
tamente para dar més y mejores
noticias, pero sobre todo para
poder ejercer su propia defensa
colectiva ante auténticos pode-
res en la sombra que manipulan
cada vez més més y que cada
vez estdn mejor organizados.
Una clara y decidida colabo-
racién profesional y editorial
por cuanto los enemigos de

la verdad son extraordinaria-
mente potentes y porque ne-

cesariamente la defensa ha de
ser titdnica frente a todo tipo

de enemigos, entre los que se
encuentran ya Gobiernos, Es-
tados, organizaciones privadas,
empresas, lobbys y grupos de
presién que pretenden influir
de manera perversa en un te-
rreno de juego -y también en un
mercado- reservado hasta ahora
a los profesionales de la comu-
nicacién.

El futuro seguira
siendo de los
grandes grupos de
comunicacion, de las
grandes empresas y
de la contribucion de
las marcas personales
de cada uno de

los periodistas y
profesionales que los
integran.

No estd de mas recordar cémo,
cuédndo y porqué tuvo su origen
Internet, conocido primero por
el nombre de Arpa y posterior-
mente por el de Arpa Internet.
No fue sino un proyecto del
Departamento de Defensa de
los Estados Unidos, desarrolla-
do en plena Guerra Fria, y cuya
primera misién fue la de conec-
tar la Universidad de California,
en la costa oeste americana,
con la de Stanford, cientos de
kilémetros més al norte. Su

fin era estratégico, en el senti-
do de que la informacién y el

control de la informacién eran
la verdadera clave del mundo
que estaba por llegar. Y fueron
militares quienes primero lo
entendieron.

Suele decirse que una guerra
siempre depende de la eficacia
decisiva de dos &reas técticas:
la infanteria y la inteligencia
militar. De tal modo, que las
guerras suelen ganarse por la
eficiente actuacién de la inte-
ligencia y se dan por termi-
nadas cuando la infanteria ha
ocupado el terreno. Y asi sera
también nuestra propia batalla:
la de organizar la infanteria con
huestes de comunicadores que
estratégicamente ocuparan los
espacios fisicos y la red, apoya-
dos en estructuras de inteligen-
cia que puedan hacer frente a
todo tipo de amenazas.

Y esa va a ser la clave. El mundo
del futuro serd més seguro y es-
tard mejor protegido si la comu-
nicacidn, reglada y organizada,
no atiende a criterios arribistas
ni oportunistas. O dicho de otro
modo, el mundo del futuro sera
mads inseguro si no sigue estan-
do en manos de profesionales
de la comunicacidn. (
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Juan Pablo Bellido

Decano

Colegio Profesional de Periodistas de Andalucia

n proverbio judio ad-

vierte que “el futuro del

mundo pende del aliento
de los nifios que van a la escue-
la”. Trazando un sencillo parale-
lismo, cabria concluir, igualmen-
te, que el futuro del Periodismo
y de la Comunicacién Audiovi-
sual pasa, también, por quienes
acaban de iniciar su aventura en
la universidad con el anhelo de
incorporarse al mercado laboral
lo antes posible.

Sin embargo, los jévenes que
hoy cursan algin grado univer-
sitario en Periodismo o Co-
municacién Audiovisual vis-
lumbran un futuro incierto. El
cambiante escenario meditico,
unido a la permanente crisis

) Un escenario incierto (

en la que parecen encontrarse
instalados los medios de co-
municacidn, invitan a muchos
futuros profesionales del sector
a preguntarse qué serd de ellos
cuando abandonen las aulas y
decidan emprender la aventura
de buscar un empleo.

De sobra es conocido que la
crisis econémica que azoté el
mundo occidental a partir del
afio 2008 -y que se ha visto
ahora acentuada con la pande-
mia del coronavirus- ha afec-
tado a todos los sectores pro-
ductivos, aunque se ha cebado,
especialmente, con el sector
de la comunicacién. La brutal
bajada de ingresos en concepto
de publicidad y el vertiginoso



descenso en la venta de perié-
dicos impresos han empujado
hasta la quiebra a muchas em-
presas del sector y han llevado
al resto a replantearse seria-
mente su futuro.

Para algunos autores, la irrup-
cién de las nuevas tecnologias
ha influido negativamente en
la viabilidad de muchos me-
dios tradicionales. El espiritu
del “todo gratis” que parece
impregnar el uso de internet
viene obligando a las empresas

Sin negar los efectos
perniciosos que
internet ha podido
generar en las
empresas informativas,
también es justo
subrayar que la red
de redes representa
una extraordinaria
oportunidad para
muchos profesionales
en busqueda de
empleo.

periodisticas a reinventarse,

a idear nuevas férmulas para
conseguir ingresos que comple-
menten o sustituyan los benefi-
cios procedentes de las ventas
de ejemplares y, sobre todo, los
del fragmentadisimo mercado
publicitario, en caida libre des-
de hace afios.

Pese a ello, los muros de pago,
como férmula predilecta para

tratar de captar suscriptores,
no terminan de remontar el
vuelo en un escenario tremen-
damente cambiante, en el que
el publico adolescente y univer-
sitario apenas parece mostrar
interés por el tipo de actualidad
que ofrecen los medios. Y, si

lo hace, suele ser a través de
canales o redes que brindan la
noticia de forma aislada y, por
tanto, desprovista del necesario
contexto que supone la concre-
ta ubicacién en una pégina o en
un informativo.

Por eso debemos reinventarnos.

De la mano de la universidad,
de las empresas periodisticas
y de los colegios profesionales.
Porque sin negar los efectos
perniciosos que internet ha
podido generar en las empresas
informativas, también es justo
subrayar que la red de redes
representa una extraordina-
ria oportunidad para muchos
profesionales en biisqueda de
empleo que, dificilmente, po-
drian ejercer el periodismo en
unos medios més ocupados en
esquilmar sus plantillas que en
contratar a nuevos empleados.

En los dltimos afios estamos
asistiendo a un proceso de
transformacién continua en
los medios de comunicacién
que no solo obedece a inno-
vaciones tecnolégicas, sino
también a cambios culturales y
sociales. Porque para muchos
consumidores, especialmente
para los més jévenes, la prensa
tradicional resulta ya aburrida

y poco concisa. Decia Zygmunt
Bauman que es “la velocidad,

y no la duracidn, lo que real-
mente importa” en esta socie-
dad contemporénea en la que
nuestros jévenes visualizan sus
series favoritas a 1,5X, asumien-
do asf una tendencia que quizés
arrancé en Youtube y que hoy
es préictica generalizada en mu-
chas plataformas de streaming.
Como apuntara Ramiro Mac
Donald, semidlogo y profesor
universitario, “la levedad del
ser y la velocidad del mundo,
juntas hoy, conforman el eje
tragico de esta vida moderna”.

Por si fuera poco, las redes
sociales brindan a nuestros
j6évenes la sensacidn de sentirse
bien informados, ya que permi-
ten acceder a gran cantidad de
informacién -o de desinforma-
cién, segun se mire— mientras
los medios tradicionales se
hacen eco de noticias que han
sido adelantadas con bastantes
horas de antelacién en plata-
formas como Twitter y que,
cuando llegan a los boletines
de radio, a los informativos de
televisidén o a las paginas de los
diarios, ya han pasado horas
desde que desaparecieron de
las Tendencias.

Es otra de las caras de lo que
se ha dado en llamar “comuni-
cacién liquida”, una préctica
preponderante en un mundo
marcado por la instantanei-
dad, la inmediatez y la incerti-
dumbre. Los nuevos publicos,
cada vez més acostumbrados a
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repartir su atencién en varias
pantallas a la vez, tuiteando o
enviando mensajes de WhatsA-
pp mientras ven una pelicula,
terminarén definitivamente de
desconectar del modo en el que
los medios tradicionales infor-
man, forman o entretienen.

Muchos de los
estudiantes que hoy
inician sus estudios

de Periodismo o

de Comunicacion
Audiovisual terminaran
desempenando
trabajos que, a dia de
hoy, todavia no se han
inventado.

Por eso, se hace imprescindible
un cambio de paradigma comu-
nicativo que no solo lleve a re-
plantear las politicas editoriales
de los medios, sino a apostar
por nuevos formatos, impulsar
nuevos contenidos e innovar en
la formulacién de nuevas narra-
tivas periodisticas que hagan
mas atractivo el noble oficio de
analizar y de contar la realidad
que nos rodea.

Surgirén asi categorias profe-
sionales que, hoy por hoy, ni
siquiera acertamos a atisbar,
de modo que muchos de los
estudiantes que hoy inician
sus estudios de Periodismo o
de Comunicacién Audiovisual
terminarédn desempefiando tra-
bajos que, a dia de hoy, todavia
no se han inventado. Y quienes
se decanten por férmulas més
tradicionales, por el periodismo
“de toda la vida”, es probable
que se ocupen més de desmen-
tir bulos o fake news que de
generar contenidos informati-
vos cada dia.

El escenario que se nos plantea
es tremendamente incierto,
cambiante. Pero, no obstante,
abre bastantes e interesantes
puertas para nuestra profesién.
Solo debemos saber estar a la
altura de las circunstancias y
afrontar con amplitud de miras
un futuro que puede ser apa-
sionante. (



«Para mi, el cine
son cuatrocientas
butacas que llenar»

Alfred Hitcok

Rogelio Delgado

Asociacion de Empresas de Distribucién Audiovisual

a historia del cine y su

exhibicién son una cons-

tante competencia contra
los otros medios de comunica-
cién de masas. Desde el inicio
del cine su capacidad de atraer
a los ciudadanos se mira desde
el Estado como un elemento
peligroso, poco gobernable y se
impone una legislacién amplia
y compleja; autorizacién para
abrir salas, censura, calificacio-
nes de edad, sanciones, etc. y
asi hasta ahora mismo donde
se debate una nueva ley del
Cine en Espaiia.

Esto afecta a la capacidad de las
empresas para poder desarro-
llar su actividad sin una inje-

A donde vas? (

rencia del Estado. El sistema de
cuota de pantallas ; los cines
tienen obligacién de exhibir
peliculas segin su origen en
un determinado porcentaje . Es
una de las muestra de este con-
trol y sobre todo de la laguna de
libertad de mercado que esta-
blece la Constitucién Espafiola.
Este control constituye una

de las lineas que marcaran el
funcionamiento de las salas y
su futuro préximo.

Estos limites parten de un pa-
norama general donde el futuro
de la salas de cine no depende
solo de su capacidad para ser
un elemento del ocio y la cultu-
ra de los ciudadanos sino tam-
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bién de la peliculas que lleguen
a las salas y de la capacidad de
la propias exhibidoras de crear
los elementos que impulsen la
experiencia cinematogréfica.

Los cines tendran
menos aforo pero con
una mayor calidad

en los elementos
técnicos y elevaran

el coste de entrada.
Esto permitira que el
uso de la salas de cine
sea mas intenso y mas
eficiente.

Desde que el cine tuvo que
competir con la TV en los afios
60 en USA la maquinaria de
Hollywood se dio cuenta que

la mejor manera de competir

era creando largometraje que

su exhibicién en la sala de cine
aportara un valor ,una experien-
cia, suplementaria al espectador.
Esto es lo que llamamos “valor
de pantalla”. Tan acertados
estuvieron que el negocio de

la exhibicién en salas supero

los 43.000.000.000 $ en el afio
2019. Una pelicula de Hollywood
normalmente pagaba su coste
con el mercado domestico y la
recaudacién conseguida en los
paises no USA va directamente
a los saldos positivos.

Y en esto llegé el COVID.

A todos, en casi todos los lu-
gares del mundo, nos encerra-

ron en las casas y cuando nos
dejaron salir nos avisaron que
el nivel de contagio era muy
elevado. Por lo tanto nos vol-
vieron a dejar en los hogares y
la contraccién de la asistencia
a las salas de cine fue algo més
que enorme : por ejemplo en
Andalucia una disminucién
del 72 %.

Ahora nos encontramos en

un momento de cierta mejora,
escasa, pero que indica que este
proceso tardard mads bien afios
que meses para recuperar la
asistencia a las salas. Ir al cine
es una accién que los ciudada-
nos sacaron de su lista del ocio.

Las razones para esto son va-
riadas pero todas coinciden en
el temor a los espectadores en
volver a las salas y la falta de
peliculas con atractivo de crear
esa experiencia.

Cuando nos dicen “vamos al
cine” nos estdn proponiendo
una experiencia, una accién de
ocio y cultural, que tiene que
ver con los procesos de uso del
tiempo libre y de nuestras nece-
sidades como seres sociales. En
esta decisidén juegan y cada vez
mas dos elementos a tener en
cuenta: el coste y el valor de la
experiencia.

Los precios estén interrelacio-
nados, directamente, con dos
elementos: la renta de cada
zona y el precio de la compe-
tencia. No podemos olvidar que
con la cantidad de salas de cine

que existen en Espafias, una de
las elevadas de Europa, y que
parte de la modificacién de la
estructura comercial de Espafia,
a base de grandes superficies y
centros comerciales, se realiza
con el elemento tractor de un
complejo cinematogréfico. Ir al
cine para todos los que viven en
ciudades de méas de 50.000 Hbt
es una opcién factible y préxi-
ma. El precio si es muy diferen-
te, pues aquellos que viven en
Madrid pagaron en el afio 2021
una cantidad préxima a los 6.5
€ de promedio y los que viven
en Andalucia unos 5.53 €. La
adaptacién a la realidad econé-
mica y la existencia de una gran
competencia obliga a afinar a
los exhibidores los precios.

La historia del cine y
su exhibicion son una
constante competencia
contra los otros medios
de comunicacion de
masas.

Aqui es necesario resaltar que
aunque los nimeros, gran-
des, parece hacer ver que el
mercado del cine en Espafia
es unitario; la realidad indica
que las variaciones territo-
riales son elevadas segtin los
tipos de género, titulo, nacio-
nalidad o lengua de la peli-
cula y por tanto el elemento
de la diversidad es una clave
para definir los programas de
las salas de cine.



¢éA dénde vamos?

Esta realidad; crisis de publico

y de peliculas, nos lleva a pen-
sar que la reconstruccién de la
exhibicién del cine es un proce-
sos lento en el que intervienen
factores interno; la llegada de los
nuevo super estrenos que se es-
tan preparando en la “fabrica de
suefios”, la adaptacién de las sa-
las con mejora en las instalacio-
nes y la operativa de las mismas
: més personalizada y con un
tipo diferente de equipamiento.
Los cines tendrédn menos aforo
pero con una mayor calidad en
los elementos técnicos (pantalla,
sonido, etc) y elevara el coste de
entrada. Esto permitird que el
uso de la salas de cine sea més
intenso y més eficiente.

También otros externos : la re-
gulacién/autorregulacién de las
ventanas de exhibicién como

el resto de Europa permitiendo

una correcta gestién del pro-
ducto cinematogréfico fuera de
la actual situacién de locura asi
como una correcta asignacion
de recursos publicos :desgrava-
ciones fiscales o subvenciones a
la produccién, segtin el camino
de exhibicidén que se prevea. Es
absurdo asumir el coste de pro-
duccién de un largometraje que
es exhibido en salas si al final el
mismo solo va a ser programa-
do en pantalla de TV o similar.

Aqui entra otra asunto que el
operador publico debe resolver:
es necesario hacer labor entre
los “talento” que las pelicu-

las son para ser vistas, que la
obra creativa solo se concluye
cuando alguien la ve,lalee, en
resumen la disfruta.

O como dice el cémico andaluz
El Monaguillo (Sergio Fernan-

dez): “Bdjate la ultima actuali-
zacion del sentido comun”. (



Patricia Garcia Mahamud

Directora de Comunicacion

Confederacion de Empresarios de Andalucia (CEA)

) Las empresas
humanas (

armen, Tomas y Ampa-

ro, y tantos como ellos,

son la punta de lanza.
Construyen ecosistemas eco-
ndémicos en cada barrio; en esa
pequefia escala de negocios
modestos en la que el empren-
dimiento y el empresariado tie-

nen un rostro cercano y vecinal.

Ellos son los nombres propios
de las pymes, que representan
casi 95% del tejido empresarial
andaluz. Por eso, visibilizar el
capital humano de los proyec-
tos empresariales, -es decir, a
las personas que suefian con
llevarlos a cabo-, es el cimiento
de la Comunicacién corpora-
tiva por la que merece la pena
remangarse a diario.

Desde ese encuadre de proxi-
midad, poniendo caras a los
negocios, -desde una ferreteria

a una startup-, se revela la idea
nuclear: las empresas y los au-
ténomos, -personas que son su
propia empresa-, son esenciales
en el desarrollo de nuestra tierra.
Son la palanca del empleo y de la
prosperidad andaluza. Por ende,
ellos son parte de la solucién a

la crisis COVID y legislar a su
favor es hacerlo en pro del bien
comun de todos los andaluces.

Y aqui esté el reto de la Comu-
nicacién dentro de organizacio-
nes empresariales tan valiosas,
por su peso representativo y
recorrido, como CEA: conectar
ese “relato de las emociones”



en torno al espiritu emprende-
dor (la lucha; el sacrificio; la
capacidad de innovacién y la
contribucidn en la sociedad)
con el “relato de los hechos”,
de la verdad de las acciones de
profesionales como Carmen,
Tomaéas y Amparo.

Visibilizar el

capital humano

de los proyectos
empresariales, -es
decir, a las personas
que suenan con
llevarlos a cabo-

, es el cimiento de
la Comunicacion
corporativa por la
que merece la pena
remangarse a diario.

Huir de una Sostenibilidad
impostada.

Trabajar hoy en la percepcién
social de la empresa para que,
de manera sostenida en el
tiempo cuente con el reconoci-
miento y el afecto de los anda-
luces, significa algo asi como
empadronarse en la coherencia.
Es decir: no desconectar jamés
el discurso de la realidad.

Ocurre que la Agenda 2030 es
el nuevo credo de las empresas
del siglo XXI y que sus Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) identifican desafios. Con
su consecucidn, ellas pueden
demostrar su compromiso,

utilidad e identificacién con
valores. Pero si las empresas
abrazan esa hoja de ruta como
impostura, impelidas por la
nueva conectividad en la que
los ciudadanos juzgan por

vias inéditas hasta ahora, el
resultado no serd més que una
Sostenibilidad impostada, un
compromiso de saldo. En ese
caso, la vocacidn de impactar en
el entorno no serd méas que un
trampantojo. Justo lo contrario
que persiguen aquellas empre-
sas honestas que si se transcien-
den a si mismas y piensan en
sus cuentas de resultados desde
un enfoque humanista. Esta es
la transgresora estrategia em-
presarial y propuesta de valor
que les otorgarad la licencia para
operar y generar beneficios. Las
empresas hardn de las personas
el core de su negocio y definirédn
el “para qué” de su actividad o,
sencillamente, no seran.

Asi, lo operativo en el esforzado
dia a dia de los comunicadores
en las organizaciones empresa-
riales es escribir discursos, ar-
gumentarios, notas y comunica-
dos; servir a los compafieros de
la prensa, en apuros y siempre
en urgencia, en busca de datos
y fuentes solventes; y escuchar
a los asociados e identificar sus
necesidades. Pero la misién que
se eleva de estas rutinas es, con
humildad y tenacidad, urdir la
afectividad de la sociedad con
nuestras siglas y con el equipo
que representan. Obtener como
resultado que nuestra marca
sea sinénimo de familiaridad,

seguridad y solvencia. Hasta el
punto de ser, como procuramos
en el caso de CEA, la referencia
incontestable sobre qué necesi-
tan los empresarios andaluces
para crear mds puestos de tra-
bajo, para invertir y para contri-
buir al bienestar de todos.

Comunicar en 2022 va
de generar confianza.
Trabajar en reputacion
no es sino trabajar

en ser confiable para
quienes compran tus
productos o servicios.

Comunicar en 2022, maxime
tras la pandemia, -sefialada

por muchos como el auténtico
pértico del nuevo siglo-, va de
generar confianza. Trabajar en
reputacién no es sino trabajar
en ser confiable para quienes
compran tus productos o servi-
cios; confiable para tus propios
empleados; para quienes invier-
ten una cuota en que les repre-
sentes ante la Administraciény
el resto de la sociedad.

Los ciudadanos darén por
buena tu actividad en la medida
en que vean identificados sus
sueilos con tus acciones so-

bre un mundo igualitario, méas
sostenible y justo. En la medida
en que descubran, en definitiva,
que las empresas, hechas por
personas y para las personas,
también suefian. (
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Antonio Manfredi

Defensor de la Audiencia
Canal Sur

) Periodismo, con
P mayuscula (

omo presumo que este

articulo lo van a leer

personas interesadas e
implicadas directa o indirec-
tamente en la Comunicacién,
obviaré, por innecesarias, las
técnicas que usan muchos
articulistas; como rondar sobre
un tema dando puntazos més
o menos violentos para soltar
luego, con espectacularidad
bien medida, una conclusién
espasmddica que sorprende
e impacta a quien lee o escu-
cha. Aqui no encontrardn de
esto. Hallardn tinicamente una
reflexién sincera, destinada a
promover una abierta discusién
constructiva que nos permita
avanzar. Perdonen ustedes el
atrevimiento y la rareza, pero

ya no tengo edad para otras
cosas y, ademés, me lo puedo
permitir.

En los afios 70 del siglo pasado,
siendo estudiante de Periodis-
mo en préicticamente la Uinica
facultad posible de entonces, en
Madrid, un profesor nos dijo que
términos como “Justicia”, “Per-
dén”, “Igualdad” o “Libertad” se
escriben siempre con maytscu-
la, porque nos definen y condi-
cionan como Sociedad. Estoy de
acuerdo. Igual puedo decir sobre
“Periodismo” y “Comunicacién”,
que se escribian con maytscula
hace 50 afios, se deben hacer
hoy y deberén escribirse igual
en 2050. Habran cambiado las
técnicas, las categorias labora-



les, los publicos, la financiacién,
los directores, los gerentesy
las facultades que formen a los
profesionales; pero el deber de
informar, de separar el polvo de
la paja, de condicionar y contro-
lar al poder econémico y poli-
tico (preferiblemente por este
orden), seguiré siendo la sefia
de identidad de quienes deben
servir al usuario final de un ser-
vicio que es, en esencia, publico
y fundamental para construir
una ciudadania libre.

que, como ciudadano; como
andaluz; y como periodista que
trabaja desde hace 37 afios en
medios publicos, me apunto
los siguientes objetivos para el
futuro, sin que su enumeracién
aqui suponga prioridad. Todos
son igual de importantes.

« Abandonar en los medios
el seguimiento populista de

rando nuevas oportunidades
a medios digitales publicos
y privados, en una socie-
dad que intenta recuperar a
la Espafia Vacia y que, por

lo tanto, demanda nuevas

iniciativas para esa sociedad

que emerge y necesita servi-
cios de calidad, pese a todas
las dificultades. Creo en una
Andalucia comarcalizada

Creo en una Andalucia
comarcalizada donde
el codigo postal no
sea un handicap a la
hora de disfrutar de
servicios esenciales,
como lo es la
Informacion Local.
Este es, en mi opinion,
el gran nicho laboral
para los futuros
periodistas.

Con cierta frecuencia, nos
perdemos los profesionales en
discusiones més o menos corto-
placistas y buscamos responsa-
bilidades fuera de nuestro en-
torno; echando socorrida mano
de las redes sociales, la crisis
econdédmica mundial, la compe-
tencia desleal o el intrusismo.
Obviamente todo lo anterior
condiciona nuestro trabajo y fu-
turo, pero nos sirve también de
cortina de humo para no hacer
suficiente autocritica. De modo

quienes pretenden que la ac-
cién social y politica sea una
mera respuesta emocional
rédpida, nacida en los intesti-
nos y con fines no declarados.
Subirse a este carro supone
el mayor riesgo de perder
credibilidad y el final de los
medios tal y como los cono-
cemos hoy. Si, estoy hablando
del trumpismo, tan de moda
en estos tiempos y tan cerca
de nosotros, aunque no nos
demos cuenta o, lo que es
peor, no queramos asumirlo.

Reconocer el valor de los
medios publicos y su funcién
social, separando sus inte-
reses y respetando su liber-
tad de accidn, con una justa
financiacién y sin competir
en los mercados privados. No
son tiempos de establecer
una lucha entre ambos con-
ceptos. Al contrario, son com-
plementarios y, sobre todo,
ayudaran a los ciudadanos,
especialmente a los grupos
minoritarios, a reconocerse
en la sociedad en que viven.

Aprovechar las tecnologias
(5G y fibra, por ahora) gene-

donde el cédigo postal no sea
un handicap a la hora de dis-
frutar de servicios esenciales,
como lo es la Informacién
Local. Este es, en mi opinidn,
el gran nicho laboral para los

futuros periodistas.

Aprendamos a
separar la opinion

de la informacion.
Respetemos ambas
separandolas y
evitando espectaculos
que nos estan
conduciendo al cierre
moral.

» Romper con el centralismo
social y econémico, heredero
de tiempos pasados y que no
conseguimos superar. Anda-
lucia es mucho més que el

tépico que tanto alimentamos

desde aqui (“Andalucia, el
gran escenario de la alegria”
Fitur 2022, por ejemplo) y los

medios y periodistas debemos

mostrar nuestros potencia-
les en todos los sectores, por
encima de intereses mercan-



tiles o politicos. Madrid y las
grandes corporaciones que
nos envian sus mensajes des-
de alli siguen poniéndose el
salacot para interpretar lo que
somos y a lo que aspiramos.

Superar con inteligencia el
lastre de las tradiciones como
monotema en la agenda de
los medios, aportando aire
nuevo con la presencia de
quienes son vanguardia en
Andalucia y nos han elegido
para desarrollar sus vidas.
Somos tierra de acogida y las
visiones y los intereses de
estos nuevos andaluces re-
quieren actualizar la agenda
temadtica, sin perder, obvia-
mente, nuestras esencias.

Recuperar contenidos espe-
cificos para grupos de pobla-
cién necesitados de referen-
cias propias, especialmente

la infancia y adolescencia y la
tercera edad. No solo deberan
hacerlo los medios piblicos,
pues la curva de poblacién
demuestra que no son preci-
samente grupos marginales.
Al contrario. Nos jugamos
una concepcién de sociedad
justa y equilibrada y los me-
dios, en ocasiones, propician
lo contrario con informacio-
nes cortoplacistas destinadas
a un beneficio répido.

Terminaré volviendo a nues-
tra esencia como periodistas.
Aprendamos a separar la opi-
nién de la informacién. Respe-
temos ambas separdndolas y
evitando espectdculos que nos
estdn conduciendo al cierre
moral. Ya digo, hace 50 afios de-
beria ser asi y dentro de otros
50 tendra que continuar. O
vendran otros a hacer nuestro
trabajo. (
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Directora RRIl y Comunicacion
Corporacion Tecnoldgica de Andalucia

) 2022. El ano cero
del metaverso (

uestra sociedad lleva ya

dos afios sometida a una

gran presién, y se nota.
El futuro se presenta incierto
y complicado, pero estoy con-
vencida de que ofrece también
excelentes oportunidades para
disefiar nuevos sistemas socia-
les, nuevas formas de interac-
tuar, de comunicar, y de ser.

Todo apunta a cambios en las
relaciones de las personas con
sus compafieros de trabajo, las
marcas, la sociedad y quienes
mas les importan. Las personas
también han comprendido el im-
pacto que tienen sobre el plane-

tay estdn empezando a aceptar
que no pueden seguir actuando
de espaldas a la naturaleza.

Quiz4 el tema trasversal a

las tendencias de este afio es
la necesidad de responder a
cambios en todas las relaciones.
Estamos ante el reto de definir
(tanto a nivel colectivo como
individual) cémo establecer
relaciones positivas que cons-
truyan un sistema beneficioso
para las personas, los negocios
y el planeta.

Los dircoms somos agentes
del cambio en nuestras organi-
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zaciones, podemos y debemos
abanderar esta funcién: escu-
char e interactuar con entornos
cambiantes y llenos de incerti-
dumbre, llegar a los empleados
en entornos hibridos, remotos

y con altos nivel de exigencia,
fortalecer los niveles de confian-
za hacia la empresa y sus direc-
tivos, tomar decisiones anali-
zando la ingente cantidad de
datos a nuestra disposicién (Big
Data), velar por la ciberseguri-
dad y veracidad de la informa-
cién, impulsar la sostenibilidad
social.... Es patente que vivimos
un momento crucial, incluso di-
ria que “sexy”, para reivindicar
el valor estratégico del dircom y
de la comunicacién.

Este 2022 es el afio de la tec-
nologia y las personas, y de

su necesario equilibrio. En
comunicacién identificaria 6
tendencias que tendrdn una
importante repercusién duran-
te este afno:

 Big data, ciberseguridad

« Confianza para evitar la des-
informacién

» Eventos que vienen: conteni-
dos innovadores, dinamismo
e interaccidn.

« Actualizacién y puesta a punto en
Redes Sociales

+ Comunicacién interna: potenciar
la capacidad de escucha

¢ Metaverso

+ Big Data, ciberseguridad

Cada hora, nuevas tecnologias
ven la luz del dia, trayendo
consigo nuevos y emocionantes

desafios. No es un eufemismo
decir que vivimos en la era digi-
tal. La pandemia de la Covid-19
lejos de frenar al sector tecnolé-
gico, ha acelerado su desarrollo
y segmentos como el Big Data,
contindan creciendo de mane-
ra exponencial. Hoy contamos
con muchisima informacién y
datos, pero necesitamos saber
gestionarlos, analizarlos y sacar
conclusiones para que realmen-
te nos sean ttiles. Con ellos
podemos saber qué quieren las
personas, cudles son sus intere-
ses y, aun mejor, anticiparnos a
sus demandas, predecir qué van
a necesitar o desear. La tecnolo-
gia, nos ayuda a ser més efi-
caces y, por tanto, orientarnos
mejor a los objetivos estraté-
gicos y contribuir més y mejor
a los resultados de nuestras
organizaciones.

Si los dircoms somos “los guar-
dianes de las marcas y de los
valores de nuestras organizacio-
nes”, adem4s de usar la tecnolo-
gia en beneficio de la cuenta de
resultados, tenemos que generar
confianza en torno a la distri-
bucién de los datos. Debemos
convertirnos en “evangelizado-
res” de la tecnologia y la digita-
lizacién. Los departamentos de
Comunicacién tienen que des-
empefiar, en coordinacién con
otros departamentos, una fun-
cién pedagégica relacionada con
la Ciberseguridad, a través de la
sensibilizacién y en ocasiones de
formacién de personas, dentro y
fuera de las organizaciones.

Confianza para evitar la desin-
formacién.

“El 88 % de la poblacién declara
que la desinformacién es un
gran problema y que vamos

a peor”, la gran pregunta es
“cémo gestionamos la desinfor-
macién desde la empresa”. Los
dircoms debemos trabajar para
que la verdad sea parte impres-
cindible de la comunicacién de
las organizaciones en las que
trabajamos, en la cultura, los
procesos de comunicacién y
contenidos.

Si los dircoms somos
“los guardianes de
las marcas y de los
valores de nuestras
organizaciones”,
ademas de usar

la tecnologia en
beneficio de la
cuenta de resultados,
tenemos que generar
confianza en torno a
la distribucion de los
datos.

Eventos que vienen: conteni-
dos innovadores, dinamismo e
interaccién.

El sector no concibe los eventos
sin contar ya con las ventajas
del online y de la presenciali-
dad. Los dircoms tienen que ge-
nerar otro tipo de contenidos,
mas actuales, y amenizar cada



evento con férmulas innovado-
ras, técnicas que suponen ma-
yor interactividad tales como
la realidad virtual, la realidad
aumentada y los videos inmer-
sivos entre otros ejemplos.

Actualizacién y puesta a punto
en Redes Sociales.

El consumidor actual requiere
de una comunicacién inmedia-
ta, a través de los principales
canales que actualmente son
las redes sociales e Internet.
Los dircoms tenemos que estar
en constante reciclaje y alerta
para estar al tanto de noveda-
des que nos puedan ayudar a
conseguir nuestros objetivos.
TikTok seré la red social més
importante de 2022 y con
mayor crecimiento, Twitch la
plataforma de streaming a la
que no debemos perder la pista
y los influencers unos de los
grandes aliados de las marcas
para llevar a cabo campafias de
marketing digital.

Comunicacién interna (CI): po-
tenciar la capacidad de escucha.

En un reciente sondeo de Kreab
Worldwide, en el que han parti-
cipado 100 de las principales em-
presas de nuestro pais, se sefiala
que para més del 98% la comu-
nicacién interna ha aumentado
su valor como elemento estraté-
gico en la gestién de personas y
del negocio.

Algunos expertos afirman
que vivimos en una era de

“crecimiento postraumatico”,
caracterizada por relaciones
mas profundas, més fortaleza
personal, més espiritualidad y
un mayor gusto por la vida. Las
personas se preguntan quiénes
son y qué es lo que les importa,
quieren tener més control sobre
sus vidas y eso se manifiesta
en un cambio en su forma de
relacionarse con el trabajo.

En este entorno, los dircoms
debemos potenciar la escucha
activa, ayudar a que nuestras
organizaciones entiendan estos
cambios en las motivaciones,
actitudes y formas de vida de
las personas para poder res-
ponder a las posibles conse-
cuencias. Adema4s, las empresas
se enfrentan a un gran reto de
liderazgo para fomentar la crea-
tividad, la diversidad y la con-
fianza: encontrar un equilibrio
entre la flexibilidad que ofrecen
a las personas, las necesidades
del equipo, y la importancia de
conseguir los objetivos de la
organizacién.

El Metaverso.

El 2022 ser4 el afio cero del
metaverso, el nuevo lugar en

el que hay que estar para crear
y compartir experiencias en
tiempo real. Aunque adn no se
sabe cudl serd su forma definiti-
va, es probable que se convierta
en el escenario de una evo-
lucién cultural que cambiard
para siempre la relacién entre
personas y marcas. Ya sea en el
metaverso o en el mundo fisico,

2022 sera el ano cero
del metaverso, el nuevo
lugar en el que hay

que estar para crear y
compartir experiencias
en tiempo real.

nuestras decisiones de compra
dependerén cada vez més de
la capacidad de las marcas de
dar las respuestas correctas en
el momento y oportuno de la
forma més adecuada.

¢Y ahora qué? RETOS del
Dircom.

En los préximos afios, los Dir-
coms nos enfrentamos a gran-
des retos tales como mantener
o elevar la relevancia de nues-
tra funcién, contribuir activa-
mente a la recuperacién de los
negocios, conservar el alma
que las empresas han mostrado
durante la pandemia, conectar
el alma con el propésito, impul-
sar una digitalizacién inclusiva,
trabajar para recuperar la ver-
dad como esencia de los proce-
sos de comunicacién, liderar la
ética en las organizaciones, se-
guir formando a los directivos
para que comuniquen mejor.

La comunicacién debe ayudar a
liderar la recuperacién, trabajar
para crear un clima de confian-
za en las organizaciones, acer-
car a las personas, colaborar,
volver a coger fuerzas y crecer. (
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Rafael Rodriguez

Presidente
Asociacion de la Prensa de Sevilla

T 11 periodismo, porcentual-
— mente y desde hace afios,
1l esel oficio que tiene més

parados, més falsos auténomos
y més profesionales que tra-
bajan gratis. La pandemia ha
agravado atin més esta extrema
precariedad y debilidad. En
este tiempo, todos los medios
de comunicacién privados,
grandes, medianos y pequefios
han aplicado, en el mejor de los
casos, un ERTE. Y la inmensa
mayoria ha aprovechado la co-
yuntura para aligerar plantillas
con masivas prejubilaciones
pactadas/forzosas o despidos
encubiertos.

En Sevilla hay cuatro facultades
de Periodismo o de Comunica-

) La receta: buen, veraz
vy honesto periodismo (

cién, una barbaridad. Entre las
cuatro, cada afio salen alrede-
dor de seiscientos graduados,
seiscientos nuevos periodistas.
¢Resultado posterior estable

en el mundo laboral? Cero. Ni
un solo contrato indefinido han
conseguido en los Ultimos afios
en medios de comunicacién
convencionales, ya sean pu-
blicos o privados. Lo poco que
han logrado han sido contratos
temporales, incluso de un solo
dia, y, en muchos casos, en con-
diciones indignas. O las cada
vez més habituales ofertas de
trabaja gratis a cambio de tener
visibilidad, algo que, muchos
profesionales, por la situacién
econdémica en la que viven, se
ven obligados a aceptar. Es evi-



dente que, con sueldos basura

o sin ingresos, dificilmente se
paga el alquiler de un piso o una
hipoteca, la luz, el agua, la comi-
da, un test de antigenos o una
mascarilla. En este contexto, la
recién aprobada reforma laboral
puede ser muy buena o muy
mala para nuestro oficio. Muy
buena si las empresas periodis-
ticas optan por hacer indefini-
dos los contratos temporales, y
muy mala si la opcién es elimi-
nar los contratos temporales y
pasarlos a falsos auténomos o
al trabajo gratis. Las primeras
actuaciones indican que vamos
por este dltimo camino.

Las empresas

tienen que cambiar
sus estrategias y
convencerse de que
emplear el dinero en
buenos periodistas y
en buen periodismo
no es un gasto, es
una inversion para
asegurar su existencia
y su razon de ser.

Este andlisis de situacién no
supone una oposicién a las em-
presas periodisticas, en abso-
luto. Hay que defender siempre
a las buenas empresas perio-
disticas, y sentirse orgulloso
de ellas. Es el mismo compor-
tamiento que con los periodis-
tas. Hay que defender siempre
a los buenos periodistas y al
buen periodismo, y repudiar a

los malos periodistas y al mal
periodismo. Lo mismo, con

las empresas. Son necesarios
empresarios de la comunica-
cién y editores, que crean en los
valores del buen periodismo,
que defiendan la informacién
veraz y honesta en sus medios,
y que no estén al servicio de in-
tereses econémicos o del poder
politico, y si de los ciudadanos.
Légicamente, para existir, tie-
nen que ganar dinero, pero no

a cualquier precio, no a costa
de los periodistas o estafando o
manipulando a la sociedad. La
solucidn no es echar a buenos
periodistas y sustituirlos por
becarios o mano de obra gra-
tis. Eso, nunca. Las empresas
tienen que cambiar sus estra-
tegias y convencerse de que
emplear el dinero en buenos pe-
riodistas y en buen periodismo
no es un gasto, es una inversién
para asegurar su existencia y su
razén de ser.

Ante malas précticas de em-
presas periodisticas, las admi-
nistraciones publicas deberian
suprimir su publicidad, sus ayu-
das y subvenciones a un medio
de comunicacién si saben que
el destino de ese dinero es el
despido de trabajadores. Si a
todo respaldo trasparente para
hacer buen periodismo y salvar
empleos, no si es para destruir-
lo. Por ello, y por la posible
compra de voluntades encu-
biertas, las administraciones
publicas deberian dar a conocer
siempre el dinero que invierten
en cada grupo periodistico o de

comunicacién. Cuando, cuanto,
cémo, porqué y para qué. La
ley de Transparencia les obli-
ga, y no es légico que haya que
esperar a sentencias judiciales
para que la cumplan. Igualmen-
te, una cosa es la publicidad
institucional y otra muy distin-
ta la propaganda manipulada,
que moralmente es intolerable
y que no deberia ser aceptada
por los medios.

Las administraciones ptblicas
de Andalucia, en especial el Go-
bierno autonémico, tienen otra
asignatura pendiente con el
periodismo: que en su Relacién
de Puestos de Trabajo (RPT) no
existe la categoria laboral de
periodista o de técnico de co-
municacién. E] Gobierno anda-
luz lo tiene firmado desde 2013,
pero jamas lo ha cumplido. Ni
los anteriores gobiernos, ni el
actual. La nuestra sigue siendo
la tinica de todas las autono-
mias espafiolas en la que los
periodistas no existen laboral-
mente para la administracién,
por lo que no pueden concurrir
a unas oposiciones publicas,
como si pueden hacerlo el
resto de profesiones. El colmo
es cuando una Consejeria o
empresa publica hacen convo-
catorias en las que fomentan
los falsos auténomos, las con-
diciones precarias o que no sea
necesario ser periodista para
ocupar una plaza de periodis-
ta. Las administraciones estan
obligadas a dar ejemplo. Y maés
ain en un momento en el que,
en la mayoria de las provincias,

&l
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hay més periodistas trabajando
en gabinetes de comunicacidn,
publicos o privados, que en
medios periodisticos conven-
cionales.

Esta situacién econémica y la-
boral conlleva una légica y muy
peligrosa perdida de la calidad
del periodismo. Las redacciones
estdn vacias y descapitalizadas,
los més veteranos y expertos
van a la calle, las nuevas gene-
raciones se quedan sin referen-
tes de quiénes aprender, llegan
becarios o mano de obra gratis
para cortar y pegar textos y nos
quedamos con el teletrabajo en
pijama. Da igual la calidad del
producto, que suele responder a
otros intereses.

Un periodista, sea

cual sea su situacion,
jamas puede mentir.
Se puede equivocar, y
pedir perdon, pero no
mentir. Un periodista
no puede sucumbir a la
mentira, ni a los bulos
ni a la propaganda.

Chaves Nogales decia que el
periodismo es “andar y contar”,
y “relatar y describir fielmente
los hechos”. Hoy, en la mayoria
de los casos, ni andamos ni con-
tamos los hechos. Hoy, lo de ir,
ver, ofr, preguntar, repreguntar,
investigar, contrastar, verificar,
contextualizar, pensar y luego
contar de manera veraz es, para

desgracia del periodismo y de
la sociedad, una practica poco
habitual. Para colmo, cuando
vamos a un sitio, en concreto
cuando vamos a donde el poder,
sucede que en muchas ocasio-
nes no nos dejan preguntar ni
repreguntar, y, a pesar de ello,
en vez de irnos, contamos lo que
nos han dicho o vendido, aun-
que sea propaganda, mentiras

o bulos, sabiendo que son eso,
propaganda, mentiras o bulos,
y que no son hechos veraces. El
dia a dia est4 lleno de ejemplos.

La mentira siempre ha existido,
existe y existird, pero, hoy en
dia, la mentira es una epidemia
en la informacién y en la comu-
nicacién, y no solo en las redes
sociales. Estamos en la era de

la mentira, de una mentira mas
réapida, més universal y con ma-
yor capacidad de difusién que
nunca. La nuestra, la mentira en
la informacién, es una epidemia
que no mata, pero que destruye
los pensamientos, que aliena a
la ciudadania, y que deteriora

a la sociedad. Se obvia un valor
esencial de este oficio: un perio-
dista, sea cual sea su situacidn,
jamas puede mentir. Se puede
equivocar, y pedir perdén, pero
no mentir. Un periodista no
puede sucumbir a la mentira, ni
a los bulos ni a la propaganda.
Un periodista no puede crear
mentiras, ni ser cémplice o difu-
sor de ellas. Por encima de todo
estd la honestidad, la decencia
y la dignidad del periodista. Es
mas, no podemos limitarnos a
contar la verdad, tenemos que

ir més alld y denunciar y desen-
mascarar la mentira.

La informacién veraz es la
base de una democracia, es

el poder de la ciudadania. No
puede ser que el poder politico
y econémico sean los duefios
de la informacién, ni que el
poder editorial esté al servicio
del poder politico o econémi-
co. El poder de la informacién
tiene que estar al servicio de la
sociedad, siempre al servicio de
los gobernados y no de los go-
bernantes. Por ello, como en el
pasado, el presente y el futuro
del periodismo, de la informa-
cién y de la comunicacidn, sea
cual sea su modelo de negocio
o su soporte, tienen una clara,
simple y dificil receta: buen,
veraz y honesto periodismo. (



. == | Rocio Tornay Marquez

Presidenta. Foro Marketing

) Apostar por la

marca, el secreto

para ganar tamano (

uando Pepe Montero,

Presidente de la APC,

me propuso el reto de
escribir sobre el futuro de la
comunicacién en Andalucia, re-
conozco que la tarea me resulté
mas que un reto, una gesta. Es
tan dificil pronosticar sin caer
en el vacio de las palabras en
un momento tan cambiante
como el actual, que impone mu-
cho respeto el poder transmitir
algo de valor, con el temor de
saber que estas palabras queda-
ran para siempre.

Sin ser una experta en comuni-
cacién (no lo soy) si me atrevo,
en mi condicién de presidenta
de Foro Marketing Sevillay

mds como docente que impar-
te desde hace ya muchos afios
materias relativas al marketing
estratégico, en hacer un anali-
sis desde el punto de vista del
marketing y en mirar la comu-
nicacién que viene desde este
prisma. No digo nada nuevo,
pero para mi es una obligacién
mencionar que marketing y
comunicacién tienen que ir de
la mano, y més all4 de eso la
concepcién del binomio marke-
ting-comunicacién (o comuni-
cacién-marketing) tienen que
salir de su “ombligo” habitual
(si se me permite la expresién)
y ver la empresa desde un pun-
to de vista més global, sabiendo
los porqués de la organizacién

y entendiendo los valores de la
organizacién.

Y es que a veces es complejo
hablar de tendencia, cuando

lo bésico, como es el hecho de
conocer al cliente y el modelo
de negocio que deber ir unido
a éste, no se entiende desde esa
atalaya. La comunicacién tiene
que ir encaminada a entender
al cliente y a hablarle de las
soluciones y de los “dolores”
que quitamos. Qué problema
tiene usted y cémo la compafiia
puede solucionar ese problema.
Este deberia ser un imprescin-
dible que a veces no sabemos
ver, porque desgraciadamente
hacemos el discurso a la in-
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versa, desde un enfoque en el
que decimos qué somos, cémo
somos y con el “yo” por delante,
en vez de hacer ese ejercicio de
empatia en el que la comunica-
cién esté al servicio del cliente,
hablando en su idioma y en lo
que le interesa de verdad.

Por otra parte, y ya desde un
punto de vista més operativo

y superando este iltimo punto
de ponernos en los zapatos del
cliente y hablarles en su idio-
ma, la comunicacién ha multi-
plicado sus canales y se hace
igualmente fundamental saber
hablar no sélo en cada canal,

si no en cada momento del
cliente. Si hay algo que nos ha
planteado la digitalizacién es la
creacién de un funnel de ven-
ta, donde hay que saber cémo
hablar al cliente en cada mo-
mento del mismo. No hay nada
mejor para poder enfrentarse al
desafio del lead nurturing que
tener una estrategia de conte-
nidos, donde la comunicacién y
la manera en que nos dirigimos
al cliente en cada tramo del
costumer journey es clave para
llegar al momento de conver-
sién y mucho més para que se
transforme en un cliente fiel.

El cémo hacerlo, insisto, va a
depender de ese conocimiento
del cliente, de cémo se rela-
ciona con la marca a través

de cada canal y aqui el dato

es fundamental, no podemos
tomar decisiones sin tener la
informacién correspondiente
que nos sitlle para avanzar en

nuestra estrategia. Cada tipo
de consumidor tiene una nece-
sidad distinta, requiere de un
esfuerzo distinto y se comunica
por un canal diferente. Saber la
complejidad que tiene el llegar
al usuario final y encontrar las
vias para hacerlo es el gran
desafio. Y lo que si est4 claro,
es que hay que hacerlo desde la
emocidn, desde la sostenibili-
dad, desde los valores éticos y
el compromiso.

Convertir el producto
en producto
aumentado, anadir
valor a través de

la marca y hacer
marca a través de

la comunicacion, es
lo que le falta a la
empresa andaluza.

Conseguir el famoso engage-
ment con la marca, no me cabe
duda que es el resultado de sa-
ber llegar al cliente a través de
la comunicacién. Con lo cual, no
temo que estas palabras queden
plasmadas para siempre, al de-
cir que la comunicacién es clave
para que una empresa u organi-
zacién se conviertan en marca:
Precisamente, a nivel estraté-
gico, esta deberia ser la mayor
obsesién de un departamento
de marketing y comunicacién.

En este sentido y ya centrando
el discurso en Andalucia, es
complejo hablar de tendencias

cuando precisamente una de

las grandes asignaturas pen-
dientes de la empresa andaluza
es apostar por hacer marca
(deberiamos empezar por los
cimientos). Andalucia tiene un
producto maravilloso en la ma-
yoria de las dreas econdmicas,
pero desgraciadamente no lo ha
sabido poner en valor. Convertir
el producto en producto aumen-
tado, afiadir valor a través de la
marca y hacer marca a través

de la comunicacidn, es lo que le
falta a la empresa andaluza. Y,
sin embargo, paradéjicamente,
tenemos excelentes casos de
empresas andaluzas que si lo
han entendido, lo han aplicado
y esto, en cierta forma, ha hecho
que superen todas las crisis que
se les han puesto por delante.

Es lo que hacemos en Foro
Marketing Sevilla, transmitir

la cultura del marketing en la
empresa sevillana, que la pyme
entienda que para transforma-
se en gran empresa tiene que
apostar por la marca. Y en ese
sentido, es clave la comunica-
cién, como motor empresarial,
por eso la labor de nuestras
organizaciones, organizaciones
como Foro Marketing Sevilla o
la Asociacién para el Progreso
de la Comunicacién (APC) es
tan importante. Asi que, sélo me
queda concluir dando la enhora-
buena por la iniciativa, felicitar
a APC por sus 25 afios, agra-
decer que cuenten y que sigan
contando con nosotros, porque
como decia al principio de esta
carta, comunicacién y marke-



Salvador Toscano

Presidente

Asociacion de Empresarios de Publicidad de Sevilla (AEPS)

ndalucia es un referente
internacional en publi-
cidad. Los publicitarios

andaluces han sido histérica-
mente muy premiados en todos
los certdmenes del sector y han
marcado el paso en creatividad
y nuevas formas de hacer pu-
blicidad. Andalucia ha sido y es
cuna de grandes publicitarios.

La posicién de negocio global de
la publicidad en la regién refleja
este posicionamiento de lideraz-
go. Tras Madrid con el 30,3% y

Catalufia con el 23%, el mayor te-

) Los publicitarios
andaluces, referentes de
innovacion y calidad del
sector de la publicidad (

jido publicitario se encuentra en
Andalucia con 5.042 empresas, el
tercero més potente de Espafia,
segun refleja el Observatorio de
la Publicidad en Espafia de 2021.
De modo global, la actividad
publicitaria al Producto Interior
Bruto -PIB- de nuestro pais se
sitda en el 1,23%.

De esta manera, el sector publi-
citario andaluz, a pesar del duro
impacto originado por la pan-
demia de la Covidig, ha salido
hacia adelante manteniendo su
posicién de afios anteriores.



El sector publicitario ha llegado
preparado para afrontar la dura
crisis originada en estos afios,
principalmente porque venia de
una etapa anterior en la que ya
habia hecho un enorme esfuer-
zo para adaptarse a los nuevos
tiempos marcados por la trans-
formacidn digital.

Las marcas cada
vez son mas
conscientes de que,
independientemente
de su dimension,
actividad o sector,
la publicidad online
puede ayudarlas

de manera decisiva
a la consecucion

de sus objetivos
empresariales.

Al reflexionar sobre tenden-
cias no podemos hacerlo de
espaldas al presente digital que
abarca ya todos los 4mbitos de
la comunicacién y la publici-
dad. Pero esa actitud no implica
dar por muerta a la publicidad
tradicional.

Cierto es que entre las nuevas
tendencias cobra cada vez més
importancia en los procesos

de distribucién publicitaria la
denominada publicidad pro-
gramética que viene fuerte, sin
duda. Pero queda vida y mucha
a la publicidad de cercaniay
proximidad, medio locales,

68 prensa, radio, televisidn, vallas,

exterior en general. No todo
estd detrds de las pantallas, si
bien es cierto que todo es cada
dia maés digital.

Esa es la clave, hay que buscar
una més acertada eficacia para
alcanzar publicitariamente a los
nuevos consumos y a los nue-
vos targets. Pero eso no implica
dar por acabadas a las cufias en
radio, las pdginas de publicidad
en un periédico, los spots en te-
levisién y los banners de webs.

Seguiré existiendo esa publi-
cidad en los préximos afios,
pero convivira con los nuevos
formatos que se plantean como
menos directos y dando priori-
dad al modo en el que llega al
publico, sensible con su espacio
propio, es decir eso que aho-

ra se define como “ser menos
invasivo”.

En este sentido, el aumento
sostenido de la inversién en
publicidad digital es una ten-
dencia que se mantiene clara-
mente al alza. Las marcas cada
vez son mds conscientes de
que, independientemente de su
dimensidn, actividad o sector,
la publicidad online puede
ayudarlas de manera decisiva a
la consecucién de sus objetivos
empresariales.

No obstante, afrontar la evolu-
cién constante que presenta la
publicidad online es un reto de
alto calado. No basta con crear
campaflas y esperar pasivamen-
te resultados. Es necesario ela-

borar una estrategia basada en
objetivos de negocio y optimi-
zar continuamente las campa-
fias para lograrlos. Requiere por
tanto una actitud muy activa e
implicacién de las empresas.

Las preferencias del puiblico
también van a jugar un rol
determinante. De hecho, el 70%
de los consumidores expresa
que considera importante que
los anuncios se relacionen con
el contenido que visualizan a
diario. Igualmente, el 50% de
los anunciantes va a cambiar
de estrategia para el 2022 y se
priorizard la segmentacién y el
anélisis contextual.

La generacion de una
publicidad cercana

al marketing de
contenidos va a ser
clave en los proximos
anos y una apuesta
cada vez mas utilizada
por las empresas.

En esta linea, la generacién

de una publicidad cercana al
marketing de contenidos va a
ser clave en los préximos afios
y una apuesta cada vez més
utilizada por las empresas en
sus planes publicitarios con el
denominado “branded content”
como una de las més importan-
tes tendencias en el mercado
publicitario en 2022 es generar
engagement. Una forma de lle-
gar a los publicos eficaz ya que



puede adaptarse a casi cual-

quier tipo de campafia como

una de video, una de imagen,
streaming, podcast, etc.

La inteligencia artificial va a ser
un gran aliado para las em-
presas. Sobre todo en las bus-
quedas por voz de contenidos.
También el Metaverso anuncia-
do por Mark Zuckerberg tendré
gran impacto.

Tengo el honor de presidir la
AEPS, una organizacién profe-
sional con 44 afios de historia
que siempre ha defendido los
intereses de las empresas pu-
blicitarias de Sevilla y Andalu-
cia, una defensa del sector que
entre otros retos, hemos poten-
ciado a través de la apuesta por
la profesionalizacién del mismo
y su percepcién como referente
econdémico y empresarial por
parte de la sociedad andaluza.

Hay una frase acufiada y exten-
dida que dice que “toda publi-
cidad es buena publicidad”. Es
cierto que el objetivo final de
hacer publicidad es vender y eso
es para lo que invierten las em-
presas en comunicar su marca.
No obstante, no todo vale, y asi
lo venimos proclamando desde
la Asociacién de Empresas de
Publicidad de Sevilla, AEPS.

Como asociacién pionera en
Andalucia del sector de la
publicidad siempre hemos
apostado por la publicidad in-
novadora creativa y de calidad,
responsable y respetuosa. Y un

factor clave hoy, adaptada a los
tiempos de transformacién que
vivimos.

Cada cliente, campafia y entor-
no al que se dirigen nuestras
empresas tiene sus normas

y requiere un estilo, y ahi es
donde hay que acertar. Hoy ya
el destinatario final es un gran
receptor de contenidos y sabe
calibrar lo que se le ofrece de
forma inteligente.

Han sido afios dificiles para
todas las empresas publicitarias
pero los publicitarios andaluces
seguimos siendo un referente

a nivel nacional, con empresas
consolidadas y muchas otras
surgidas en estos afios con

una alta proporcién de profe-
sionales jévenes que aportan
savia nueva. Con todos ellos,
hemos crecido en asociados y
pretendemos seguir creciendo
y tener més presencia como
voz representativa y érgano de
representacién de las agencias
publicitarias sevillanas.

Por ello, la AEPS va a seguir
acercdndose a todas las orga-
nizaciones andaluzas para que
conozcan bien quiénes hacen
el sector publicitario andaluz,
empresas y también muchos
auténomos que estén en el
entorno de las agencias. Larga
vida a la publicidad. (
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) La comunicacion en la
era de los ‘seres Spotify’ (

T 1 nestaeraenlaquetodo
— se transforma en tiempo
I real, quizés haya pocas
cosas maés estériles que ponerse
a discutir sobre si es necesa-

rio cambiar las estrategias de
comunicacién de las empresas
para adaptarlas a las nuevas
necesidades, inquietudes y
hébitos de los ciudadanos. Pues
claro que si. Y la pregunta que
hay que hacerse no es si hay
que cambiar, sino por qué de-
monios no lo hemos hecho ya.

Pensad en vosotros mismos y
en cédmo os manejdis en el dia a
dia. Ya no sois los mismos que
escuchabais la radio, ojeabais el
periédico y veiais un telediario
al caer la noche.

Ahora, cuando os levantais,
consultéis el correo electrénico
por si a alguien se le ha ocu-
rrido mandaros un mensaje de
madrugada, echédis un vistazo
al whatsapp y a Twitter y pue-
de que en el camino a vuestras
empresas os pongais un pod-
cast en el coche o sintonicéis
una tertulia de radio...en alguna
aplicacién de internet.

El terreno de juego ha cam-
biado. Hemos pasado del
periédico de papel al Spotify y
del contestador automético al
FaceTime. Las notas de prensa
han muerto. Y los resimenes
que llegaban a las mesas de
los principales ejecutivos de
este pafs, también. Los chicos

‘leen’ noticias en Instagram. Y
los abuelos, en los grupos de
whatsapp que les montan sus
nietos.

La conversacién publica se ha
trasladado a las redes sociales
y a los canales de mensajeria y
el lenguaje se ha hecho audio-
visual y persigue la viralizacién
de los contenidos con mensajes
donde prevalecen las emocio-
nes sobre las razones.

Todo con tal de levantar la
mano y lograr que te escu-
chen en medio de la cacofonia
histérica de unas plataformas
sociales contaminadas por la
pandemia devastadora de des-
informacién y falsedades.



Pero lo que no cambia son los
valores que marcan las estrate-
gias de las empresas que tienen
vocacién de permanencia ni
tampoco los objetivos que an-
helan como un santo grial 4.0.

Hoy, que discutimos sobre si ha-
brd un metaverso después de la
supuesta muerte de algunas re-
des sociales, las empresas deben
seguir centradas en lo esencial,
olvidarse del ruido y centrarse
en el retorno a los principios
bésicos que marcan no sélo qué
queremos comunicar sino, lo
ma4as importante, como queremos
que nos conozecan, qué queremos
que piensen de nosotros.

La conversacion publica
se ha trasladado a las
redes sociales y a los
canales de mensajeria
y el lenguaje se ha
hecho audiovisual y
persigue la viralizacion
de los contenidos

con mensajes donde
prevalecen las
emociones sobre las
razones.

En una sociedad donde es tan
dificil capturar la atencién de
los ciudadanos y donde la his-
teria del cortoplacismo anula

el buen juicio, el mantra que
adoptaran las empresas seguird
siendo el de centrarse en llenar
el depésito de combustible de
la confianza de los ciudadanos,

ésa que les permitird continuar
ganédndose la reputacién de
marca amigable y comprome-
tida con la sociedad a la que
presta sus servicios.

Somos, més que nunca, cazado-
res de confianza y guardianes
de nuestra reputacién. Y para
ser efectivos en ambos obje-
tivos, tendremos ademd&s que
empecinarnos en ser coherentes
en nuestros discursos para que
lo que prediquemos sea exacta-
mente lo mismo que luego prac-
ticamos en nuestro dia a dia.

Sélo asi nos ganaremos la licen-
cia social para seguir operando
y para seguir siendo empresas
en las que se pueda confiar.

Y os preguntaréis cémo se logra.

Primero: combatiendo nues-
tras inercias. Todos tenemos
un fondo de armario que nos
cuesta renovar, con perchas de
donde cuelgan nuestras opinio-
nes, nuestros juicios de valor

y también nuestros prejuicios.
En comunicacidn, esas perchas
pesan aun mas. Decimos que
creemos en el cambio, pero
luego somos refractarios a él Y
asi, nos encontramos que hay
empresas que comunican en la
era del Tik Tok como si todavia
existiera la Hoja del Lunes.

Segundo: esforzdndonos en en-
tender la sociedad en la que vi-
vimos y en captar cuéles son las
corrientes climéticas por las que
se mueve la opinién publica. No

hay una buena comunicacién
que no conecte con los anhelos
de la gente. El cambio climatico,
el Me Too, la salud mental...¢ha-
bldbamos de todo esto hace
sélo cinco o seis afios? éDeben
las empresas ser proactivas a la
hora de posicionarse publica-
mente sobre este tipo de asun-
tos o mejor que se dediquen sélo
a contar lo que venden?

Y tercero: asumiendo que el
cambio es constante y perma-
nente y que aquel que no sea
capaz de encontrar un GPS
para comunicar en este terreno
tan incierto, puede terminar
expulsado del mercado.

Todos tenemos un
fondo de armario

que nos cuesta
renovar, con perchas
de donde cuelgan
nuestras opiniones,
nuestros juicios

de valor y también
nuestros prejuicios. En
comunicacion, esas
perchas pesan aun mas.

Todo esto no es facil. Pero este
mundo ya no estd hecho para
hombres y mujeres con el sin-
drome del avestruz. Hoy, si no
comunicas, no existes. Y si no
comunicas, alguien comunicara
por ti. Td decides dénde quie-
res estar y cémo quieres comu-
nicar. {A qué estds esperando
para hacerlo? (



Francisco L. Bocero

Consultor

) La comunicacion en
Andalucia: un gran
avance y un largo
camino por delante (

a realidad es que la co-

municacién ha avanzado

de forma decisiva en los
ultimos afios en cuanto a la
conciencia del papel que juega
en una empresa, organizacion
e institucién maés allé de las
viejas ideas preconcebidas -ah,
si el gabinete de prensa-y de
la confusién conceptual -si, en
mi departamento de marketing
tenemos periodista-.

Primera reflexién: Aunque haya
quién pueda creer que esto per-
tenece a un pasado lejano, nada

mas lejos de la realidad. La ve-
locidad de la retdrica discursiva
siempre supera con mucho la
de los procesos de cambio efec-
tivos y en comunicacion, mas.

Y si, se ha avanzado mucho, es
cierto. La mirada sobre la co-
municacién es ahora bastante
mas amplia. Se ha ido asumien-
do que es un ejercicio complejo,
que requiere de preparacién,
planificacién y, a la vez, de la
maéxima flexibilidad y capaci-
dad de respuesta; cuyo terri-
torio de actuacién e influencia



interna es extraordinariamente
transversal, porque entra en
cualquier elemento o actividad
de abajo a arriba y, sobre todo,
de arriba a abajo; que necesita
de los recursos necesarios en
personas y presupuesto y, en
especial, de profesionales que
conozcan su trabajo y tengan
capacidad de liderazgo. Y, por
iltimo, que su adjetivo es es-
tratégica, con lo que ello repre-
senta: un lugar en la estrategia
organizativa y junto al equipo
gestor al més alto nivel.

Se ha ido asumiendo
que la comunicacion
es un ejercicio
complejo, que requiere
de preparacion,
planificacion y, a la
vez, de la maxima
flexibilidad y capacidad
de respuesta.

Segunda reflexién: Aunque la
mirada sea hoy mds amplia y es-
tratégica, queda mucho camino
por recorrer, desde lo concep-
tual y sobre los nuevos caminos
que ofrece el universo digital.

La digitalizacién y la tecnologia
han redimensionado la comu-
nicacién y han abierto posibili-
dades insospechadas, creativas
y de alcance global para desa-
rrollar una estrategia auténti-
camente integral. Los canales y
las herramientas ofrecen cada
vez mayores oportunidades, a la

vez que requieren una extraor-
dinaria atencién. La conversa-
cién social es, ante todo, escu-
cha social y comprensién del

contexto en el que se desarrolla.

Cada empresa, organizacién o
institucién tiene unas necesida-
des concretas y unos objetivos
propios. De ahi que, aunque nos
movamos en unas coordenadas
generales, cada caso tiene un
mercado, una audiencia, unas
relaciones y un “propdsito”
diferente. Y con ello, un sentido
estratégico distinto.

Tercera reflexién: este nuevo
entorno ofrece muchas maés
oportunidades y ventajas que
inconvenientes. Se puede, y se
debe, comunicar mejor (en este
sentido, el valor siempre es cua-
litativo) porque los canales y
las herramientas asf lo facilitan.

éDénde vamos entonces?

Creo que, indudablemente,
vamos hacia un modelo trans-
versal, donde la comunicacién
ordena, lidera y comparte el
propésito de cada uno. Hacia
dentro y hacia fuera. La confian-
za que despierte el propésito
estard en los hechos. En el com-
promiso interno -ahi tenemos el
ejemplo de la apelacién al valor
de las personas - y en la cohe-
rencia externa, cuando coin-
cide lo que se dice con lo que

se hace, que es el fundamental
clave de la comunicacién.

Este modelo transversal es més
que nunca hibrido, término més

ajustado a la digitalizacién que
“integral”, porque abre mayores
posibilidades (datos y su ana-
lisis, IA, realidad virtual, etc)
para que el mensaje corporativo
tenga la mayor solidez desde
esa visién estratégica.

Vamos hacia un
modelo transversal,
donde la comunicacion
ordena, lidera y
comparte el proposito
de cada uno. Hacia
dentro y hacia fuera.
La confianza que
despierte el proposito
estara en los hechos.

En otras palabras, que marke-
ting, RSC, relaciones institucio-
nales, asuntos publicos o cual-
quier otra actividad que forme
parte de la accidén corporativa,
esté bien definida e identifica-
da para que cumpla su funcién
en el mensaje corporativo, que
serd quién traslade el propésito.

Y estamos ya en un modelo que
debe ser medido y evaluado
constantemente, y no solo des-
de el &mbito de la rentabilidad
econdmica, que puede plantear
el cortoplacismo, sino del valor
afiadido, la vieja intangibilidad,
que tiene una dimensién de
mayor alcance y fiabilidad.

Con esto, volvemos al principio.
La comunicacién ha avanzado
mucho, pero le queda un lar-



go camino por recorrer. Es un
camino cambiante y apasionan-
te. La profesionalidad (conoci-
miento del oficio) es clave para
que ese camino se recorra ade-
cuadamente y su planteamiento
transversal e hibrido arrojara
resultados y, con toda probabi-
lidad, buenos resultados.

En definitiva, es una cuestién
de visidn, de estrategia y de
liderazgo. Y en Andalucia tene-
mos referentes empresariales,
organizacionales e instituciona-

les que entienden que la comu-
nicacién la desarrolla, la plani-
fica y lo demuestra. Que saben,
del valor de la comunicacién
bien entendida.

Esta iniciativa de la APC, ala
que me honro en pertenecer
desde hace més de dos décadas,
asi lo confirma. Simplemen-

te, necesitamos muchos mas
actores, al margen de tamafio,
actividad o propuesta de valor
institucional. (



Juan Luis Pavon 77
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) Para avanzar hacia

la rentabilidad hay

que desmarcarse del
retroceso en la calidad (

T 1] avance més importante
— que necesita el sector
1 | dela Comunicacién es

frenar en seco el pandémico
retroceso de la calidad. Muy
pocos ambitos se salvan de esa
desercién. Impera el mantra

de que es imposible conseguir
rentabilidad si se trabaja con
criterios de excelencia. Nefanda
falacia. No hay un solo sector
de la actividad humana que sea
inviable por completo y en el
que todos sus artifices tiren la
toalla porque dejen de confiar
en el porvenir de la razdn de ser
que alienta lo que hacen.

Escribo estas lineas cuando se
cumplen dos afios de un he-
cho sin precedentes que todos
recordaremos mientras viva-
mos: la declaracién del estado
de alarma mediante la que el
Gobierno de Espafia obligé al
confinamiento de toda la po-
blacién para protegernos de la
pandemia covid. Permitanme
que recuerde lo que escribiy
publiqué en la mafiana del 14
de marzo de 2020, cuando ya
se sabia que horas més tarde se
informaria desde La Moncloa a
la hora del telediario sobre las
estipulaciones para quedarse



en casa por obligacién: “Causa-
rd asombro y estupor, cuando
se analice en el futuro la cober-
tura informativa de los medios
de comunicacién espafioles
sobre esta crisis, en clave glo-
bal, nacional, regional o local,
durante el mes de febrero y
primeros diez dias de marzo de
2020, periodo en el que el coro-
navirus y todas sus incidencias
extrasanitarias ya copaban
abrumadoramente la apertura
y el porcentaje de noticias en
televisiones, radios, periédicos
y agencias, que se dedicara
mas tiempo y maés prioridad a
informar sobre si habria o no
procesiones en Semana Santa, y
practicamente nada de atencién
a todos los factores de riesgo
que se cernian sobre el conjun-
to de los sectores econémicos y
de poblacién para mantener ac-
tividad, empleo y prestaciones
sociales si en grandes areas del
planeta, y en especial Europa,
se encadenaban confinamientos
y paralizaciones de produccién
y movilidad como los de China.
La mayor parte de empresas,
pymes y auténomos carecen de
medios para aguantar meses de
gastos sin ingresos”.

¢Por qué se hace pasar por nor-
mal tan escandalosa miopia?
Era evidente que asomaba por
el horizonte una ola de excep-
cional interés informativo por
parte del 100% de la poblacién.
Porque emergia una amenaza a
la vida de cada cual. Invisible y
sin tratamiento médico. Todos
los sectores empresariales y

profesionales, cuando van a ser
objeto de una demanda extraor-
dinaria, afrontan la situacién en
pos de incrementar la captacién
de usuarios, la identificacién
con el medio, la reputacién de
liderazgo social. Sin embargo,

El avance mas
importante que
necesita el sector de Ia
Comunicacion es frenar
en seco el pandémico
retroceso de la calidad.
Muy pocos ambitos

se salvan de esa
desercion. Impera

el mantra de que es
imposible conseguir
rentabilidad si se
trabaja con criterios de
excelencia.

la mayoria de los medios de
comunicacién incumplié esa
maéaxima empresarial y desapro-
vechd esa oportunidad de reco-
brar la primacia en la funcién
de referencia a seguir por parte
de la ciudadania. Basta un ejem-
plo: durante un afio, en modo
piloto automatico, dedicaron a
los bares el 90% de las informa-
ciones realizadas para hablar
del impacto de la pandemia en
la vida econémica y laboral. Y
la carencia principal que les
llevé a ese hartible perspectiva
no es la falta de recursos, sino
la falta de nivel y de criterio en
la cipula de los medios.

Una de las razones por las que
Espafia lleva més de quince
afios embarbascada es el arrin-
conamiento del periodismo de
calidad, factor de vertebracién
social tan importante como
tener hospitales de calidad, co-
legios de calidad, aeropuertos
de calidad,... Cuando la crisis
de las instituciones cronifica la
crisis socioeconémica y ante

el temor a sus consecuencias
se pone en crisis la comunica-
cién de la verdad, la impostura
entra por la puerta y el perio-
dismo salta por la ventana. En
el momento més inoportuno y
peligroso para sus intereses,
cuando en la primera década
del siglo XXI emergian las
redes sociales, la mayoria de
los medios le dieron la espalda
a la realidad social y econé-
mica cuando estallé en 2007

la crisis financiera, en Espafia
mucho més destructiva por-
que la burbuja inmobiliaria era
descomunal. La opinién ptblica
poco a poco empezd a acostum-
brarse a recibir menos aporte
del oxigeno inherente a la libre
informacién bien fundamen-
tada, que emana de tratar a la
audiencia con respeto para que
conozca, piense por si mismay
sea permeable a discernir si sus
certezas eran solo apriorismos,
y si sus candentes necesidades
de informacién para salir de la
quema tienen o no espacioy
contenido en los medios. Afio
tras afio, la suplantacién gané
adeptos en tiempos de mensa-
jeria instantdnea que aporta la
sensacién de estar al tanto. La



mayoria de las empresas perio-
disticas vacié de contenido los
géneros informativos y jugé

a mercadear con abundancia
de anticuados tépicos y mani-
queismos para entretener a la
poblacién mediante el sucesivo

Cuando se hace
periodismo con
vocacion de liderazgo,
sea de dimension
local, regional o
nacional, poco a poco
se vinculan todos

los sectores de la
sociedad, todos los
poderes, todos los
anunciantes, pues
quieren relacionarse
con una marca de
prestigio y con su
audiencia.

recalentamiento de precocina-
dos y traicionando la regla de
oro: ser rentables gracias a ser
honestas.

Es un imperativo ético reivin-
dicar, desde la experiencia,
que los conceptos bésicos
para la viabilidad de una em-
presa periodistica (inversién,
rentabilidad, productividad,
competitividad, calidad del
producto, liderazgo, valor de la
marca, reputacidn, sinergias,...)
tienen que ser propulsados
desde la accién periodistica. El
liderazgo informativo conduce
al liderazgo social y lleva a la

rentabilidad comercial cuando
se consigue hacer més y me-
jor periodismo a menor coste.
Cuando se hace periodismo con
vocacién de liderazgo, sea de
dimensién local, regional o na-
cional, poco a poco se vinculan
todos los sectores de la socie-
dad, todos los poderes, todos
los anunciantes, pues quieren
relacionarse con una marca de
prestigio y con su audiencia.
Sin embargo, las empresas han
dejado de creer en la razén de
ser de la comunicacién y han
delegado la gestién de sus
presupuestos y de sus planti-
llas en manos de personas que
no tienen ni idea sobre cémo
producir la informacién valiosa.
Bajo el pretexto de que saben
maés de balanzas y finanzas, en
realidad estdn causando més
pérdidas a las empresas porque
desactivan las cualidades de los
comunicadores para dar una
oferta diferenciada y desapro-
vechan su valioso conocimiento

de la realidad.

Claro que hay salida en el tinel.
Los ‘early adopters’ estédn al
otro lado. Unos son ‘millenials’
y otros peinan canas. Unos son
‘erasmus’ y otros chapurrean
poco inglés. Todos pueden ser
‘changemakers’, agentes del
cambio. Los hay desarrollado-
res de software, empresarios,
médicos, profesores universita-
rios, gestores culturales, blo-
gueros, cientificos, escritores,
funcionarios, arquitectos, inge-
nieros, y un largo etcétera. De
sus palabras y comentarios se

deduce una empatia con la co-
municacidn periodistica de ca-
lidad. Y una preocupacién por
el futuro del periodismo, enten-
dido en su insustituible funcién
de cohesién social, de calidad
de vida y de salud democratica.
En pleno desmoronamiento

de la clase media, de la Espafia
politica nacida en la Transi-
cién, y del modelo de negocio
mediético previo a la irrupcién
de internet, sienten orfandad
los &mbitos de poblacién més
conocedores de la importancia
del periodismo de calidad para
cimentar el desarrollo econémi-
co, social y cultural. Nétese la
diferencia entre lo que se ofrece
y lo que se demanda, pese a que
la tecnologia de bolsillo permi-
te mejor que nunca participary
compartir. (



José Antonio Gonzalez Alba

Sembramedia

) Transformacion digital
y el ‘user first’ como
estrategia: la gestion de
producto en los medios (

=]

T 11sector de los medios es
— un negocio en continuo

| cambio, transformacién y
adaptacidn. El acceso masivo a
los nuevos dispositivos méviles
ha modificado de manera defi-
nitiva el consumo de informa-
cién en una sociedad cada vez
mas digital y mds mévil y en la
que una de sus caracteristicas
principales es la velocidad a la
que se desarrollan las interac-
ciones digitales.

La pandemia y sus efectos
globales permitieron revertir,

en cierta forma, la pérdida de
intermediacién informativa,

de confianza y de consumo de
informacién de los medios por
parte de los lectores. Habia més
necesidad que nunca de saber
qué estaba pasando y los medios
volvieron a tener cifras de segui-
miento ya caidas en el olvido. Se
volvia a tener un protagonismo
fundamental para el acceso a la



informacién de los ciudadanos.
El valor hacia los lectores de
nuevo iba en aumento.

Un valor, el de los medios hoy,
que, entre tanta desinforma-
cidn, sobre informacidn, ruido,
clickbait, infoentretenimiento,
en tiempos de guerra como los
actuales... es més importante
que nunca. En este contexto

de sociedad digital y mévil, los
valores que los medios y los pe-
riodistas tenemos que aportar
a la sociedad, como la informa-
cién veraz, pertinente, el rigor,
el contenido de calidad, bien
contextualizado, el que da voz a
los més desfavorecidos, la infor-
macién que combate al poder y
a sus abusos, la que nos cuenta
no sélo lo que los lectores quie-
ren saber, sino lo que necesitan
saber... son fundamentales para
el éxito de nuestra gestién.

En cualquiera de sus multiples
formatos, ya sea en impreso, en
digital, de forma interactiva, en
formato audio, con una news-
letter, con audiovisual... en sus
multiples canales como web,
redes sociales, aplicaciones
méviles... pero haciendo perio-
dismo. Periodismo a secas, sin
apellido. Porque tampoco tiene
sentido ya seguir hablando de
periodistas digitales o de un
periodismo més tradicional. Ya
todo lo que hacemos es digital.
Y es en el digital donde tiene
que encontrar su razén de ser.

En este contexto, la industria
ha aprovechado la irrupcién de

un momento de consecuencias
globales inimaginables como
la pandemia para acometer la
definitiva transformacién digi-
tal y la apuesta por un cambio
en el modelo de negocio en el
que una de las claves actuales
es la apuesta por la diversifi-
cacién en las vias de ingreso,
apostando de una manera clara
por el pago y las suscripciones
por parte de los lectores. Esa
vuelta a la percepcién de valor
de los medios por parte de los
usuarios, en una situacién tan
compleja como novedosa para
el sector como fue el irnos de
un dia para otro a hacer nues-
tros medios trabajando desde
casa, han abocado a la nece-
sidad de repensar un cambio
en la estrategia de gestién,

que implica a su vez un cam-
bio cultural, de los medios. Un
cambio que centraliza ahora su
apuesta por el producto en si,
desde el punto de vista de la
produccién de contenidos, y en
el usuario o los lectores, desde
el punto de vista estratégico del
negocio. Es decir: el usuario en
el centro, a través de la gestién
de productos de calidad por los
que el lector esté dispuesto a
pagar, tal y como hoy pagamos
por otros servicios exclusivos
relacionados con el audiovisual,
los juegos o la musica.

¢Pero a qué nos referimos
cuando hablamos de la gestién
del producto en los medios? El
producto es el tipo de conteni-
do que nos diferencia, que nos
identifica y nos hace tinicos

y por el cual atendemos a las
necesidades de nuestro publico
objetivo. Y si no nos preocu-
pamos de conocer a nuestros
lectores, de analizar todos los
datos que hoy se pueden reca-
bar, nuestro proyecto termina-
ré siendo insignificante. Por
ello resulta fundamental ese
conocimiento de los datos, la
analitica y las actitudes de los
lectores ante nuestros conte-
nidos para que sean ellos, los
datos, los que decidan nuestra

El producto es el tipo
de contenido que
nos diferencia, que
nos identifica y nos
hace unicos. Y si no
nos preocupamos de
conocer a nuestros
lectores, de analizar
todos los datos que
hoy se pueden recabar,
nuestro proyecto
terminara siendo
insignificante.

estrategia editorial. Sin apenas
competencia en la oferta edito-
rial, eran los propios usuarios
quienes acudian en la biisqueda
de nuestra informacién. Hoy,
cuando hemos pasado de la so-
ciedad de los medios de masas
a la sociedad de la gran masa
de medios, es precisamente al
revés. Somos nosotros, los pe-
riodistas y los medios, quienes
debemos de acudir alld donde
estdn los lectores.



Los medios que avanzan en el
cambio cultural a través del de-
sarrollo de productos lo hacen
con equipos interdisciplinarios
y alineados con la estrategia

y los objetivos de la empresa,
porque la clave es precisamente
ese punto céntrico de la idea

de producto alineada con la
visién del usuario. De ahi que el
producto estd en la interseccién
de las tres grandes dreas que
conforman un medio: el 4rea
editorial, el drea tecnolégica

y el &rea de negocios. De esta
forma, los medios de hoy no
sélo precisan profesionales con
competencias y conocimientos
editoriales, sino también tecno-
16gicos, de disefio y de negocio
para formar parte de estos equi-
pos colaborativos.

Esta continua transformacién y
adaptacién a la nueva realidad
digital, tan cambiante y vola-
til, hace que aumenten estos
nuevos perfiles profesionales
con capacitaciones especificas
que se van incorporando a las
redacciones para satisfacer
estas tendencias en las que se
desarrollan las rutinas periodis-
ticas de los medios.

Y una de esas figuras emergen-
tes en el cambio y transforma-
cién digital que estdn desem-
pefiando los medios es la figura
de responsable de Producto o
Product Manager, una de las
més demandadas como respon-
sable de definir la estrategia,

la visién, hoja de ruta y funcio-
nalidades del producto que se

pone en marcha. En resumen,
es el proceso que se utiliza para
combinar las necesidades de
los lectores con los objetivos
comerciales del medio.

Una de esas

figuras emergentes
en el cambio y
transformacion
digital que estan
desempenando los
medios es la figura
de responsable de
Producto, una de las
mas demandadas
como responsable de
definir la estrategia,
la vision, hoja de ruta
y funcionalidades del
producto que se pone
en marcha.

Responsable de producto de
newsletters, de audio, de po-
dcast, del equipo de branded
content o contenido de marca,
de suscripciones... la tipologia
de producto en los medios co-
mienza a ser extensa. Siempre
con la idea de poner al lector en
el centro (user first) de nuestra
estrategia.

Pensar en producto digital,
desde un punto de vista estra-
tégico, es el camino més facti-
ble para el éxito del cambio de
modelo de negocio implantado
en los medios a través de la
diversificacién en los ingresos

y la apuesta por las suscripcio-
nes de pago. Porque se trata de
pasar del problema, las necesi-
dades informativas de nuestros
usuarios, a la solucién, nuestro
contenido a través de la dis-
tinta tipologia de productos
digitales. (
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