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El impacto de los desarrollos 
tecnológicos
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TECNOLOGTECNOLOGÍÍAS AS 
DE LA MEMORIADE LA MEMORIA
Control de la selección, 
organización, acceso y 
conservación

TECNOLOGTECNOLOGÍÍAS DE AS DE 
LA INTERACCILA INTERACCIÓÓNN

Control sobre las 
condiciones y los 
actores de la 
comunicaciónTECNOLOGTECNOLOGÍÍAS AS 

DEL INSTANTEDEL INSTANTE

Control sobre la 
compresión del tiempo

TECNOLOGTECNOLOGÍÍAS DE AS DE 
LA REPRESENTACILA REPRESENTACIÓÓNN
Control sobre los códigos, 
su producción y difusión

TECNOLOGÍA DIGITALTECNOLOGÍA DIGITAL

Tiempo

T = 0Espacio E = 0



Sociedad de la
Información

Aquella en  la que el control y la gestión de los 
procesos industriales son sustituidos por la gestión 
y canalización de información

• De escasez a sobreabundancia de información

• De elitismo a accesibilidad

• De lentitud a instantaneidad

• De centralidad a multicentrismo

• De recepción pasiva a interactividad
• De simplicidad de los procesos sociales a 
complejidad

• Papel clave de Internet



Reducción de costes materiales

Reducción de costes de comunicación

Reducción de costes de distribución

Pérdida de valor de las infraestructuras

+

=

Desinstitucionalización



Desinstitucionalización
Consecuencias

CAMBIOS EN LOS MODELOS 
DE GESTIÓN POLÍTICA

Horizontalización del 
poder.  Se altera el modelo 
de representatividad

CAMBIOS EN LOS MODELOS 
DE GESTIÓN Y DE NEGOCIO

Inmaterialización de 
bienes y procesos

Franquicias 
Industrias culturales

Ejemplos

Movimientos 
políticos / Crisis de 
partidos

DESINTERMEDIACIÓN
Quiebran las 
instituciones y sistemas 
de mediación

Industrias culturales
Política
Consumo

CAMBIOS EN LOS MODELOS 
DEL FLUJO COMUNICATIVO

De uno a muchos
+ De muchos a uno
+ De muchos a muchos

Blogs, redes sociales, 
social media, sist. de 
intercambio…



Desinstitucionalización
En la base del proceso de 
desinstitucionalización se encuentra la 
consolidación de sujetos sociales con 
mayores capacidades de actuación

• Participante

• Miembro de una comunidad

• Ciudadano

• Productor de contenidos

• Transformador de contenidos

• Canalizador de contenidos

• Canalizador de preferencias 
/recomendaciones / percepciones

DE CONSUMIDOR PASIVO A…

CONSUMIDOR + PRODUCTOR = PROSUMER

AUDIENCIAS + UGC = USUARIOS





BANDA ANCHA 
FIJA

REDES 
INALÁMBRICAS

BASES DE 
DATOS

VOZ IP

REDES 
MÓVILES

CLOUD 
COMPUTING WWW

VIDEO IP TV

Ubicuidad / Sincronización



Fase I

• Repositorio de contenidos estáticos

• Navegabilidad creciente

• Poca actualización

• Funciones dominantes: Almacenamiento y acceso

• Internet es una pantalla (para ver)

El viejo Internet



Fase II

• Web 2.0

• El contenido pasa a formar parte de 
relaciones sociales (Social Media)

• Las relaciones articulan la red

• Los contenidos se actualizan y se sincronizan 
en tiempo real

• Potencian y son potenciadas por la ubicuidad 
(móviles)

• La identidad es clave (MeSpheres / Marcas)

Del Internet de Contenidos al 
Internet de Relaciones







Publicar

Uno a muchos Muchos a muchos

Participar

Información aislada en webs Información conectada RSS

Producción individual o 
institucional

Producción colectiva

Valor de la información
Valor de la conexión 
(sindicación)

Usuario lee y navega Lee, navega y produce info.

PARADIGMAS

CONTENIDOS

USOS

Webs estáticas Webs dinámicas (BB.DD.)

Interconex. Usuarios/info. Usuarios/info./procesos

Web 1.0 Web 2.0

Fuente: Scolari, 2008



Directorios (taxonomías productor) Tagging usuario (folksonomías)

INFRAESTRUCTURA

Extracción de datos entre 
programas (screen scraping)

Servicios Web

Cliente‐servidor Entre pares (P2P)

Sitios “escaparate” Aplicaciones Web

GÉNEROS O TIPOS DE WEBS

Sistemas de Gestión de Contenidos Wikis

Webs personales Blogs

Tiempo de permanencia: stickiness Sindicación de contenido

MODELOS DE NEGOCIO

Especulación con los dominios Optimización posición (SEO)

Descargas de páginas Coste por clic

Fuente: Scolari, 2008



DoubleClick Google AdSense

EJEMPLOS

Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent

Mp3.com Napster

Britannica en línea Wikipedia

Fuente: Scolari, 2008



El ‘viejo’ ecosistema mediático
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[Redes de difusión]
INFRAESTRUCTURA

AUDIENCIAS
[Público homogéneo

Grandes perfiles]

[Canales y
Mediadores de 

Acceso]

DISTRIBUIDORES

[Empresas y agencias]
ANUNCIANTES

[Medios,
Intermediarios,

Productores de contenido]

PRODUCTORES



El ‘viejo’ ecosistema mediático

Internet



De las infraestructuras 
a las redes
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Importancia 
estratégica de las 
TELECOS

Alianzas estratégicas 
con el sector 
CONTENIDOS

HORIZONTALIZACIÓ
N del ecosistema 
mediático



CADA ACTOR TIENDE A 
ABARCAR LAS CAPACIDADES 
ESTRATÉGICAS DE LOS DEMÁS:

[Las infraestructuras y los 
distribuidores entran en los 
CONTENIDOS]

[Los productores entran en las 
INFRAESTRUCTURAS]

[La publicidad entran en los 
CONTENIDOS y en la 
DISTRIBUCIÓN]

[Nuevos actores:
SOFTWARE
HARDWARE]



Cambios en los procesos de 
producción
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CONTENIDO

Prensa Internet Móvil Video

AUDIENCIA

Modelo centrado en la 
producción de contenido

ELECCIÓN DEL CANAL

Prensa Internet Móvil Video

Contenido Contenido Contenido Contenido

AUDIENCIA

Modelo centrado en la 
estructura de distribución

CONTENIDO CROSS-MEDIA



Los USUARIOS intervienen en la 
PRODUCCIÓN  ‐>  UGC

• Código abierto
• Desaparición de soportes

• Blogs
• Foros
• Wikis
• Social Media…

• Capacidad de registro
• Capacidad de edición
• Capacidad de difusión









CONTENIDO

PRODUCCIÓN COLABORATIVA

CROWDSOURCING



CROWDSOURCING EN INFORMACIÓN Y ACTIVISMO SOCIAL

VOTER FRAUD:
Control de fraude 

electoral en las 
elecciones USA 

TUBE STRIKE:
Crowdsourcing de BBC 
sobre huelga de metro 
en Londres





INTERFAZ IPHONE DE USHAHIDI



CROWDSOURCING EN PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN

• Concursos

• Customización de productos

• Creatividad

• Diseño







CROWDSOURCING EN AUDIOVISUAL Y ARTE

• Financiación

• Localización de exteriores

• Producción y recursos

• Casting y actores

• Guión y contenido

• Publicidad y distribución





COMUNICADORES POLIVALENTES
• Polivalencia temática

[Capacidad para producir 
contenidos de calidad de diversos 
ámbitos temáticos]

• Polivalencia instrumental
[Capacidad para manejar 
herramientas diversas]

• Polivalencia de formato
[Capacidad para producir contenido 
con diversos códigos 
(audio/video/texto…)  y relacionarlo]

• Polivalencia funcional
[Capacidad para intervenir en las 
distintas fases del proceso de 
producción: registro, edición, diseño, 
difusión…]

• Polivalencia profesional
[Conocimiento de los diversos 
ámbitos profesionales de la 
comunicación]



CASO: REDACCIONES INTEGRADAS EN MEDIOS INFORMATIVOS



Cambios en la 
distribución
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¡Es el vino, 
no la botella!



• Las pantallas se multiplican y 
diversifican

• Múltiples dispositivos de 
registro + múltiples 
dispositivos de difusión

• El contenido se vuelve 
proteico (adaptable a 
cualquier soporte/plataforma)

Desaparecen 
los soportes

CONTENIDO DIGITALCONTENIDO DIGITAL



CONSECUENCIAS DE LA DESAPARICIÓN DEL SOPORTE
(1) DESMATERIALIZACIÓN

EL MEDIO ES LA MARCA

Plataforma

Usuario Usuario Usuario Usuario

CONTENIDO

El medio se desmaterializa

Plataforma Plataforma Plataforma
• El canal deja de ser determinante 
de la organización

• El medio se desmaterializa

• La marca, no la plataforma, da valor 
al contenido



CONSECUENCIAS DE LA DESAPARICIÓN DEL SOPORTE
(2) MEDIOS MULTIPLATAFORMA

• Los medios se agrupan o bien 
desarrollan productos en 
plataformas complementarias

• El valor de marca ayuda a valorizar 
productos/plataformas 
complementarias

• Una vez desarrolladas, las nuevas 
plataformas construyen valor de 
marca

Plataforma

Usuario Usuario Usuario Usuario

CONTENIDO BRUTO

Medios multiplataforma

Plataforma Plataforma Plataforma

EL MEDIO ES LA MARCA

CONTENIDO CONTENIDO CONTENIDO CONTENIDO



Profundidad

Espectacularidad

Diversidad

Inmediatez

Cercanía

DISTRIBUCIÓN 
MULTIPLATAFORMA

• Los medios diversifican sus 
canales de distribución

• Con ello diversifican los 
productos asociados a su 
marca

• Amplían el rango de perfiles 
de audiencia (especialmente 
jóvenes)

• Amplían el tiempo de 
consumo asociado a la marca

• Diversifican los momentos de 
consumo asociados a la marca





NUEVAS FORMAS DE GESTIÓN DEL INTERÉS
DESINTERMEDIACIÓN

EL MEDIO ES LA MARCA

Plataforma

Usuario Usuario Usuario Usuario

INTERÉS

Gestión institucional del interés

Plataforma Plataforma Plataforma

EL AUTOR ES LA MARCA

Gestión distribuida del interés

Autor Autor Autor Autor

INTERÉS INTERÉS INTERÉS INTERÉS

Usuario Usuario Usuario Usuario

Blogs RSS Móvil email podcasting



• Los medios convencionales pierden 
AUDIENCIA y TIEMPO de consumo

• La PUBLICIDAD no basta para financiar los 
nuevos medios

• La cultura de la GRATUIDAD propia de 
Internet dificulta los modelos de 
SUSCRIPCIÓN y pago por contenido

• MEDIOS EMERGENTES, usuarios, 
proveedores de servicios… : toda una 
fauna de pequeños competidores dificulta 
asentar nuevos modelos de negocio





¿HACIA QUÉ MODELO DE NEGOCIO EVOLUCIONAN LOS 
VIEJOS MEDIOS?

¿LLEGARÁN ANTES DE QUE OTROS ACTORES LES TOMEN LA 
DELANTERA?







Revisando el concepto de 
‘contenido’
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Del HIPERTEXTO…

… al HIPERMEDIA
• Contenidos multi‐
formato: audio, vídeo, 
texto, gráfica interactiva…

• Formatos integrados: 
relatos hipermedia

• Más allá del hipertexto: 
Cada objeto es un enlace 
potencial

• Redacción y lectura 
complejos: multinivel

[ Red de documentos articulada a partir de 
elementos textuales entrelazados ‐> amplía las 
posibilidades expresivas de contenidos textuales: 
niveles de lectura]

Caso: Hipertexto y las 5Ws



HIPERMEDIA
= Integración 
de códigos 
expresivos …

http://www.bbc.co.uk/news/world-
asia-pacific-12711226



+ Aparición de 
nuevos formatos, 
géneros, 
canales…



+ mash up UGC



CONTENIDO CROSS‐MEDIA
[ Distintas plataformas enlazan sus contenidos en una unidad de sentido. El trayecto 
de lectura complejo debe/puede recorrer en distintos trayectos las diversas 
plataformas ]

• Cada medio aporta valores 
específicos de significación: 
inmediatez, cercanía, 
espectacularidad…

• Cada medio reenvía al usuario a 
otra medio/plataforma

• Se potencia la MARCA

• Se fideliza al usuario

Profundidad

Espectacularidad

Diversidad

Inmediatez

Cercanía

DESDE EL PUNTO DE VISTA 
ESTRATÉGICO



• Enriquece las posibilidades 
narrativas

• Involucra activamente al 
receptor

• Asocia el contenido a otras 
funciones (juego, diálogo, …)

• Refuerza la potencia 
documental y multiplica los 
niveles de lectura posibles

• Fragmentación reticular

DESDE EL PUNTO DE VISTA 
SEMÁNTICO

CONTENIDO CROSS‐MEDIA

EJERCICIO: Visita la Web de elpais.com / elmundo.es y analiza qué contenido 
cross‐media puedes encontrar en la portada



¿Piensas que las cosas 
sólo se pueden narrar 
con palabras o con 
imágenes convencionales?



Haz la prueba con Google Search Stories

http://www.youtube.com/watch?v=F0QXB5pw2qE&feature=related



http://www.youtube.com/watch?v=ZM0ptMqNhso







• De piezas a acciones

• De mensajes a experiencias

• De estrategias a campañas 
360º

• Red de medios integrada en 
acciones

EN PUBLICIDAD



Consecuencias

• Fragmentación reticular: ya no hay piezas, sino 
redes de contenido

• Contenido concentrado: Decir lo mismo, 
impactar lo mismo, pero en menos 
tiempo/espacio

• Aceleración del proceso de producción y de 
consumo





Nuevos perfiles de 
audiencia
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Consumo
Cross‐media

• Consumo activo (modelos ‘a la carta’)

• Consumo en diversas plataformas

• Consumo deslocalizado/descontextualizado

• Muy difícil de seguir/medir

• Vinculado al poder de la marca/experiencia



El contenido
es el medio

• El valor contenido depende de la acción en que se 
enclava

• Vinculado a situaciones y a las redes 
afectivas/sociales de la nueva audiencia

• Sometido a recomendaciones, revisiones, 
transformaciones…



Fragmentación

• Fragmentación de la audiencia (múltiples 
medios/canales…)

• Competencia por la atención cada vez más dura

• De la fragmentación de las audiencias a la 
fragmentación de la atención: consumo simultáneo 
cross‐media



Nuevos roles

• La audiencia es un CANAL

• Aportan contenido a los medios convencionales (y 
no sólo)

• Toman contenido de los medios convencionales (y 
lo integran como código comunicativo)



¿Hacia dónde vamos?
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Fascinación por el 
objeto

Atención al medio, 
al mensaje, al 
destinatario

Visión parcelada 

DE LOS 
MEDIOS

A LAS MEDIACIONES

Años 80
J. Martín Barbero

Interés en el proceso

Atención a las 
interrelaciones entre 
medios, soportes, 
usuarios, mensajes…

Visión cultural



Interacciones propias 
de los medios 
convencionales, 
lineales, etc.

DE LAS MEDIACIONES A LAS HIPERMEDIACIONES

2010
C. Scolari

Interacciones propias de 
los nuevos medios



José Luis Orihuela

De MEDIOS a CONTENIDOS

De AUDIENCIA a USUARIOS

De MONOMEDIA a 
MULTIMEDIA

De PERIODICIDAD a 
TIEMPO REAL

10 paradigmas de la eComunicación

De ESCASEZ a ABUNDANCIA

De DISTRIBUCIÓN a ACCESO

De INTERMEDIACIÓN a 
DESINTERMEDIACIÓN

De UNIDIRECCIONALIDAD a 
INTERACTIVIDAD

De LINEAL a HIPERTEXTO

De INFORMACIÓN a 
CONOCIMIENTO



“Al hablar de hipermediación no nos referimos 
tanto a un producto o un medio sino a procesos 
de intercambio, producción y consumo 
simbólico que se desarrollan en un entorno 
caracterizado por una gran cantidad de sujetos, 
medios y lenguajes interconectados 
tecnológicamente de manera reticular entre sí”

C. Scolari



“Cuando hablamos de hipermediaciones no 
estamos simplemente haciendo referencia a una 
mayor cantidad de medios y sujetos sino a la 
trama de reenvíos, hibridaciones y 
contaminaciones. Las hipermediaciones, en otras 
palabras, nos llevan a indagar en la emergencia de 
nuevas configuraciones que van más allá –por
encima‐ de los medios tradicionales”

C. Scolari



Composición de la 
audiencia 
dominada por los 
nativos digitales

Nativos digitales 
en toma de 
decisión del sector 
PRODUCCIÓN

Puestos directivos 
de
ANUNCIANTES  y 
AGENCIAS

Puestos directivos 
de
GESTIÓN DE 
MEDIOS

2010 2018

INTERROGANTES:

•¿Mantendrán los nativos digitales el ritmo de 
adaptación a las innovaciones tecnológicas?

•¿Es económicamente viable el ritmo de innovación 
tecnológica para el mercado de contenidos?

•¿Afecta la problemática de la propiedad intelectual 
a la viabilidad y calidad de los contenidos?



LECTURAS
BÁSICAS

• Aguado, J.M. y Navarro, H. (2013) “Comunicación móvil, ecosistema 
digital e industrias culturales”. Barcelona: Gedisa. Pp. 57‐78.

• Scolari, C. (2008) Hipermediaciones. Elementos para una teoría de la 
comunicación digital interactiva. Barcelona: Gedisa. Capítulo 5 , 6  y 
Epígrafe 7.1

COMPLEMENTARIAS

• Castells, M. (2010): Comunicación y poder. Madrid: 
Alianza. Capítulo 1.

• Documental WikiRebels (sobre Wikileaks)
• http://www.youtube.com/watch?v=69NSfF5qm3E


