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RESUMEN:

El concepto de economia de la atencion (Herbert Simon, 1969) se encuentra en el centro
del sistema de comunicaciéon mediada institucionalmente (SCMI), siendo fuente de valor
de este. La capacidad de producir atencion, alli donde anteriormente no habia, es el
criterio de acceso y mantenimiento en el sistema. Desde esta perspectiva, la audiencia
no puede concebirse como el producto del SCMI sino que es su hucleo y principal
funcién. Asi, situando la I6gica dominante en la acumulacion de audiencia en el centro de
la observacion, podemos diferenciar concreciones del SCMI. El trabajo analiza una
muestra de los principales proyectos periodisticos que utilizan la tecnologia blockchain
desde la concepcion de la audiencia como capital, poniendo especial atencion en el
vinculo entre periodistas y audiencia. Ello sirve para juzgar la capacidad transformadora
de tales proyectos.

PALABRAS CLAVE:
blockchain, atencién, periodismo, I6gica reactiva, I6gica comunitaria, audiencia.

C

Blockchain: 1a recomposicié d'enllacos entre periodisme i audiéncia
Blockchain: a recomposicion de enlaces entre periodismo y audiencia
Blockchain: The restoration of links between journalism and its audience

RESUM:

El concepte d'economia de I'atencié (Herbert Simon, 1969) es troba al centre en el
sistema de comunicacié amb mediacié institucional (SCMI), i és font de valor d’aquest. La
capacitat de produir atencio, alla on anteriorment no n’hi havia, és el criteri d'accés i
manteniment del sistema. Des d'aquesta perspectiva, I'audiéncia no es pot concebre
com el producte de I'SCMI sind que és el nucli i principal funcid. Aixi, situant la logica
dominant en I'acumulacié d’audiéncia en el centre de I'observacié, podem diferenciar
concrecions de I'SCMI. Aquest treball analitza una mostra dels principals projectes
periodistics que utilitzen la tecnologia blockchain des de la concepcié de I'audiéncia com
a capital, i presta una atencié especial al vincle entre periodistes i audiéncia. Aixd serveix
per a jutjar la capacitat transformadora d’aquests projectes.

PARAULES CLAU:
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ABSTRACT:

The attention economy concept (Herbert Simon, 1969) lies at the center of the
institutionally mediated communication system (IMCS) and it is consequently the source
of value of that system. The ability to produce attention where there previously was
none is the criterion than includes or excludes the intentions to operate in the system.
From this perspective, audience is not only a consequence of IMCS or the last link in the
chain but is also its core and main function. Accordingly, placing the dominant logic on
the accumulation of audience at the center, we can distinguish between different IMCS
concretions. This paper analyzes a sample of the main journalistic projects using
blockchain technology from the standpoint of the audience as capital, lending special
attention to the journalist-audience link. This allows us to judge the transformative
capacity of such projects.

KEYWORDS:
blockchain, attention, journalism, reactive logic, community logic, audience.
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Introduccion: la atencion en la comunicacion

Toda comunicaciéon —personal, mediada o institucionalmente mediada, siendo
esto Ultimo lo que caracteriza a la producida por los denominados medios de co-
municacion— busca la atencion. Puede considerarse un fundamento de la comu-
nicacion; pero solo desde las reflexiones derivadas de la extensién de procesos de
comunicacién como los que se producen a partir de las redes sociales en linea, es
cuando se ha puesto de relieve, recuperando el concepto propuesto por Herbert
Simon (1969) hace medio siglo, en el que se considera a la atencidn un bien escaso.

Desde este punto de partida, las diferentes formas de comunicacién podrian
establecerse como distintas formas de producir atencién, con sus especificas rela-
ciones temporales y espaciales de generarla. Asi, lo que denominamos comunica-
cion personal tiende a dar preferencia a la generacion de una atencién instantanea
en el tiempo y espacialmente fijada por la copresencia de emisor y receptor. Las
otras formas de comunicacién producen atenciéon desde distintas situaciones espa-
ciales y temporales. De todo esto, lo que interesa especialmente aqui es la sefali-
zacion de la atencién como uno de los productos basicos de la comunicacion, una
concepciéon que rompe con la prédigamente establecida por el canadiense Smythe
(1981 y 1983) y que se ha constituido en un lugar central (Bolafio, 2006), por no
decir comun, en cuanto ampliamente aceptada (Schiller, 1983) en el entendimien-
to de los medios de comunicacién, y en la que sefialaba a la audiencia como la
mercancia que producen —y venden— los medios de comunicacién a los anun-
ciantes. A pesar de ser una propuesta realizada desde el marco del marxismo, su
aceptacion puede considerarse generalizada. Pues bien, desde aqui planteamos un
matiz conceptual relevante, por el que consideramos la atencion como mercancia,
mientras que la audiencia es el capital de los medios de comunicacién. En el caso
de la comunicacion personal, no se acumula audiencia, pues el sistema social en el
que se establece tal proceso de comunicacién es otro: es el sistema sociedad. Cabe
entender que lo que se puede tener intencién de acumular con la comunicacién
personal es capital social, fijando relaciones sociales entre emisores y receptores,
capturando la atencion de estos, que es el proceso que se produce en la comuni-
cacion.

En el sistema de comunicacion mediada institucionalmente (SCMI), la capaci-
dad para producir atenciéon donde previamente no la habia es el criterio que inclu-
ye o excluye la propuesta para operar en dicho sistema, una asuncién que hace
necesario inicialmente revisar la propuesta de Smythe (1981 y 1983). El objetivo es
establecer un esquema explicativo alternativo, que alcance a dar cuenta de los
distintos modelos en los que se ha concretado y se puede concretar el SCMI 'y, por
medio de este esquema, llegar a propuestas que se presentan como alternativas al
modelo dominante en la actualidad, como son las propuestas derivadas del ejerci-
cio del periodismo en plataformas blockchain. Con tal modificacion conceptual, se
consigue establecer la diferencia de lo que puede considerarse como centralmente
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nuevo en las propuestas realizadas a partir de la tecnologia blockchain, de lo que
pueden considerarse continuaciones del modelo actual o incluso estrategias de
modelos anteriores en busca de la supervivencia en el modelo impuesto por la ac-
tualmente dominante légica centralizada y concentradora en Internet.

El capital: el agujero negro de Dallas Smythe

La obra de Dallas Walker Smythe es relevante por, al menos, dos aspectos: su mar-
cado sentido critico, que lleva a su autor a la critica de aquellos que por los anos
setenta del pasado siglo xx tenian una consolidada aureola de criticos, y porque
puede considerarse una obra pionera del enfoque econémico-politico en comuni-
cacioén, a lo que ayudaron especialmente dos cosas, la original formacién econémi-
ca y el relativamente preciso conocimiento que tenfa el autor de la produccion
tedrica europea, empezando por la obra de Carlos Marx, que toma como referen-
cia. Es decir, porque es una obra metacritica y, a la vez, lo es integrandose en una
corriente critica de largo alcance.

Cabe destacar que la aportacién de Smythe es fundamentalmente tedrica, con-
ceptual. Considera los mensajes —sobre los que se focalizaba la denominada «critica
ideoldgica», tan de moda en los afios setenta en los que publica— como una especie
de materia prima de los medios de comunicacion. Esto constituye una apuesta mate-
rialista de primer orden: los mensajes son principalmente materiales que se produ-
cen, mas que ideas que se disefian y hacen circular, y que tal produccion y difusion
tiene su industria, que es la de los medios de comunicacién. Pero tal vez lo mas im-
portante es la consideracién de mercancia, no olvidemos que su matriz de analisis es
marxista. La mercancia no son los mensajes sino la audiencia. Los mensajes quedan
configurados como un tipo de materia prima con la que se produce la audiencia.
Desde tal perspectiva, parece que la audiencia no hubiera existido previamente a la
difusion del mensaje y, siguiendo el argumento, si no existe previamente, ;cémo
puede venderse a los anunciantes? Es aqui donde cabe utilizar el concepto de aten-
cion, siendo esta la mercancia que se produce con esa materia prima, los mensajes,
dirigidos a una audiencia, que es algo de lo que se dispone. Es evidente que también
es producida, socialmente producida, pero cuesta pensar que es producida por la
exclusiva accion de un Unico mensaje o una especifica materia prima concretada en
mensajes.

Como materia prima, los contenidos son necesarios para obtener expectativas
y atencién, con lo que nos acercamos al nucleo del concepto de valor en el sistema
de comunicacién mediada institucionalmente, pudiéndose encontrar en Smythe las
bases para situar a los medios de comunicacion en la economia de la atencion
(Davenport y Beck, 2001), inaugurada por Herbert Simon (1969), ya que la sitda en
el centro, por delante de la ideologia. Asimismo, Smythe (1983) propone como
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requerimiento analitico la relacién de la forma de gestién del tiempo de ocio que
plantea el capitalismo en cada fase histérica, con el proceso dominante de repro-
duccion capitalista en tal fase. De esta forma Smythe fija la economia de la comu-
nicaciéon mediada en un dmbito destacado de la economia politica, sin tener que
recurrir a conceptos ambiguos como el de manipulaciéon. Lo importante es como
los medios de comunicacion vehiculan la atencién para, a su vez, vehicular el gasto
de dinero y tiempo de los trabajadores. Es decir, la explotacién no esta solo en el
trabajo y la directa expropiacion de plusvalia, sino que esta también en el tiempo
de no trabajo. Este planteamiento serd posteriormente subrayado por distintas
perspectivas, como la perspectiva feminista.

En algunos de sus andlisis, Smythe (1981 y 1983) no es solo precursor, sino que
sus intuiciones pueden aceptarse hoy como una descripcion, la que sefiala la cre-
ciente tendencia a comprar por impulso o la concepcion de la publicidad como una
operacién directamente productiva. Afirmacién que realiza en oposicion de la do-
minante escuela marxista (Baran y Sweezy, principalmente) en el espacio critico de
la economia politica del momento en que Smythe publica.

Sin embargo, el centro de la formulacion de Smythe (1983) es el que tiene a la
audiencia como la mercancia: el publico o masa de lectores que los medios entre-
gan a los anunciantes. Ahora bien, siguiendo la obra de Marx (1976 [1867]), se
hace necesario establecer la diferencia entre la forma mercancia y la forma capital,
razonandose que, si la atencién es el valor, es decir, lo que permite asumir a la
publicidad como actividad productiva, la audiencia ha de ser otra cosa distinta a
una mercancia que consumen los anunciantes, pues lo que buscan los anunciantes
—como se pone de manifiesto en la sofisticacion de algunos disefios experimenta-
les de investigacion de audiencias— es la atencién de los publicos. Es decir, no la
audiencia en si misma, sino la atencion de esta audiencia. Su valor de uso esta en
la atencion y, aun mas concretamente, en la atencién a los mensajes que comuni-
can sus servicios o productos. Para ello, se plantea la forma capital como la perti-
nente para la audiencia, que se tiene, se gana o se pierde por los medios de
comunicacién en el dia a dia; pero raramente se compra o vende. La audiencia
como capital enlaza con el concepto de régimen de acumulacion de audiencia y sus
distintas concreciones.

Como tal capital, no se transforma o se produce, sino que se tiene o no se tiene
(Piketty, 2014); se hereda, se gasta o se dilapida. De hecho, puede establecerse la
historia de los distintos modelos del SCMI e, incluso, de la evolucion de los medios
de comunicacién a partir de sus estrategias y procesos de acumulaciéon y/o pérdi-
da de audiencia. El capital-audiencia no se consume en cada transaccion, puede
acrecentar o aminorarse. Incluso, con una mala gestion, dilapidarse, pero no en
una transaccion... no es logico, no es su logica. Parece mas pertinente hablar de
amasar o acumular audiencia. También de perder audiencia. Se puede por ejemplo
decir: «si no damos a conocer esta determinada informacion, si no informamos
sobre el estado del clima, si dejamos de lado la bioscopia, perderemos audiencia»
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(Luhmann, 2000: 19). La pérdida de audiencia por parte de un medio es su desca-
pitalizacion.

En el caso de los medios informativos, ese capital se mantiene generando aten-
cién (mercancia) con informacion u opiniédn de una manera periédica, en los mode-
los anteriores a Internet en los que las emisiones se realizan de manera ciclica,
teniendo en cuenta tramos de tiempo o periodos, o de una manera continua. En los
modelos ciclicos, la propia periodicidad permite establecer el vinculo entre periodis-
tas, a través de los medios, y audiencia, ademas de poder estar reforzada por el uso
de la suscripcién, que se incluia en esa relacion. La periodicidad hacia estable la re-
lacion y, a su vez, posibilitaba la generacién de un mercado: los medios venden la
mercancia atencién de su audiencia a los anunciantes; pero mantienen la audiencia,
hasta la siguiente entrega. A través de la periodicidad, la audiencia permanece, a
pesar de la fugacidad de los mensajes.

Las concreciones de la produccion de atencion
y acumulacion de audiencia

El acceso a la produccién continua de atencién y, por lo tanto, al logro de una co-
municacion efectiva requiere, por parte del emisor, distintos tipos de capitales: fi-
nanciero, técnico, simbdlico y, junto a ellos, el capital-audiencia o grado de
disponibilidad de una cantidad de receptores. Hay que recordar que los primeros
pasos del periodismo estan relacionados con la suscripcién, que es el instrumento
(en definitiva, un contrato de compraventa) para fijar la audiencia, bastante antes
de que el modelo pasase a estar dominado por la publicidad. La forma de acumular
la audiencia y, en tales contextos historicos, la influencia politica, pasaba por la
suscripcion.

Ya desde tales origenes del SCMI puede observarse empiricamente que la au-
diencia no es solo una consecuencia o el ultimo eslabon de la cadena, como parece
traducirse de su concepcién como mercancia, sino que es su nucleo y principal fun-
cion. Es el capital necesario para producir atencion, lo que, por extension, nos lleva a
asumir el SCMI como el sistema que preferentemente gestiona la economia de la
atencion en general y da forma al mercado de la atenciéon en particular. Puede decir-
se gue el mercado de la atencion es conformado por el SCMI.

De una manera esquematica y con la finalidad de establecer los antecedentes
de nuestro presente desde el esquema explicativo propuesto, se realiza un sintético
repaso a distintos modelos que histéricamente se han dado de produccion de aten-
cion y acumulacion de audiencia, poniendo el acento entre esa audiencia y los
periodistas.

La referida suscripcion es una forma de fijar el capital-audiencia. Asi puede
hablarse de capital-audiencia fijo, frente al capital-audiencia variable que supone
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su disponibilidad a través de la periodicidad o, como en el caso de los medios de
comunicacién audiovisuales, la programacion. Lo que se programa es el encuentro
entre determinados trabajos del medio de comunicacién y su audiencia. En el caso
de la periodicidad se establece lo que Eliseo Veréon denomina el «contrato de lec-
tura», una especie de vinculo material entre medio y lector que conforma expecta-
tivas mutuas, de manera que la relacién se inserta en la rutina, por la que los
lectores «saben» lo que se van a encontrar y los gestores del medio y los periodistas
«saben» lo que los lectores esperan. Hay que subrayar que es una rutina tanto de
contenidos (saber dénde localizar determinados géneros de informacién en el pe-
riédico, por ejemplo) como ideoldgica. En la época del periodismo liberal, que es
en el que fundamentalmente se centra Habermas (2009 [1962]) al analizar la es-
tructura de la opinion publica burguesa, los periddicos, como organizaciones, van
cobrando fuerza, pero se establecen sobre la afinidad ideoldgico-politica entre pe-
riodistas —los periédicos estaban fuertemente personalizados en la figura de un
periodista— y audiencia. Con un mercado todavia bastante limitado, teniendo en
cuenta las altas tasas de analfabetismo, puede decirse que la audiencia se estable-
ce como una comunidad ideoldgico-opinativa alrededor de esos periodistas; se
atendia a la voz diferenciada de estos periodistas o escritores que, especialmente a
través del género del folletin, enlazaban fragmentos de sus historias para mantener
expectante a la audiencia (Briggs y Burke, 2002). De esta manera, la disponibilidad
de un capital-audiencia reclamaba el trabajo de estos escritores y, por otro lado, la
atencién, con que eran seguidos por el publico sus escritos seriados, reproducia
la audiencia. El capital-audiencia era principalmente de estos periodistas o escrito-
res y donde el intercambio practicamente se reducia al pago por informacién-
opinion, en el caso de los periodistas, o continuidad en el relato, en el de los escri-
tores de folletines (Watt, 1981). El otro actor, la publicidad, ocupa un lugar perifé-
rico con respecto a la propaganda.’

De la articulaciéon de, al menos, cinco procesos histéricos, como la industrializa-
cion, el surgimiento de nuevas categorias sociales y sujetos politicos, la extension
de la alfabetizacion y la escolarizacion, el sucesivo nacimiento de los medios de
comunicacion audiovisuales (radio, cine, televisién) y, finalmente, la configuracion
de la sociedad de consumo, surgié un modelo de relacion distinto entre periodistas
y audiencia, donde la organizacién mediatica cobra especial importancia. En primer
lugar, los periodistas solo adquirian sentido como tales profesionales ejerciendo su
labor dentro y para una organizacién llamada medio de comunicacion: periédico,
revista o emisora de radio. Es la organizacién, como tal, la que selecciona —y
hace— periodistas, ordena sus trabajos y los transmite a la audiencia. Por otro lado,
la suscripcion tiene un papel menor como fundamento econémico de la organiza-
cion, pasando a ser la publicidad su principal fuente de financiacién, lo que plantea
un esquema en el que bienes de consumo producidos industrial y masivamente
buscan amplias audiencias, muy por encima de los limites derivados de la suscrip-
cion; aunque surgen otros. Como dice Hobson, histérico editor del Financial News
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(matriz del actual Financial Times): «el sistema bajo el cual una gran parte de los
costes de la produccién del periédico no son provistos por la venta de informacion
sino por la venta de espacio publicitario restringe la libertad de critica en la materia
de quien financia» (Kynaston, 1988: 128).

Por lo tanto, se pasa de un modelo, por un lado, con el dominio del capital-
audiencia fijo, con receptores identificados (suscripcién y fuerte afinidad ideologi-
ca), a otro con el dominio de la constante busqueda de nuevas y mayores audien-
cias en cada emision, de un capital-audiencia variable formado por receptores sin
identificar, lo que, por otro lado, dio alas a la industria de la investigacion y certifi-
cacion de audiencias (Callejo, 2001). De esta manera, entre periodista y audiencia
se interponian una fuerte organizacién y los anunciantes, que financian la organi-
zaciéon vy, asi, el salario del profesional. El mercado estd compuesto por grandes
organizaciones que, en un progresivo proceso de concentracion, van a ir convir-
tiéndose en muchos casos en grandes corporaciones mediaticas. Este es el modelo
gue se ha mantenido durante practicamente un siglo, caracterizado por un merca-
do de perfil oligopdlico (Bagdikian, 2000) en cada territorio, dominado por grandes
organizaciones financiadas por las grandes corporaciones de consumo, en el caso
de los medios nacionales, o por distribuidores u ofertantes de servicios personaliza-
dos, en el caso de los medios locales.

Internet sacude tanto la manera de recibir informacién como la profesiéon des-
tinada a producirla, el periodismo. Una sacudida que es extensamente experimen-
tada en términos de preocupaciéon y alienacion, vinculada a un proceso de
acelerada descualificacion y precarizacion de los periodistas: desmantelamiento
de las salas de redaccion, concentracion del poder de gestion sobre la informacion
(Google, Baidu, Facebook), pérdida de control sobre los propios registros de la
audiencia y continua invasion de publicidad y noticias falsas en los espacios semi-
privados del receptor.

El hecho de que toda la informacién pase por Internet va a significar, en buena
parte, que la mayoria de la audiencia sea gestionada por quienes controlan los
flujos en Internet, que, por otro lado, tienen su principal fuente de ingresos en la
publicidad. Estructuralmente los medios de comunicacion van a quedar desorien-
tados, en busca de nuevos modelos de negocio, y, sobre todo, en una situacion
muy subordinada con respecto a los grandes acaparadores de la publicidad en In-
ternet. Los periodistas quedan aln mas desorientados y subordinados. Parecen
estar incluso fuera del mercado de la atencién, como crecientemente muestran
paginas de periédicos firmadas directamente por empresas anunciantes. Algunos
intentan resistir y, al menos, mantener la circulacién de su nombre invirtiendo ho-
ras y horas en las redes sociales.

Una parte de la relacién desigual entre medios de comunicacion y las grandes
compafias de Internet puede explicarse por el desigual tipo de capital-audiencia
gue producen vy la articulacion entre ellos. Las grandes empresas nativas digitales
de Internet han generado un notable capital-audiencia fijo, una audiencia identifi-
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cada ya no solo con categorias, sino en la constante acumulacion de registros de
sus comportamientos y gustos. Puede hablarse incluso de capital-audiencia fijo en
constante revalorizacion. Es cierto que los medios tradicionales, como las cabeceras
de diarios, no necesitan procedimentalmente de esas grandes corporaciones de
Internet para vincularse con su audiencia variable. Los lectores podrian acceder di-
rectamente a los sitios web de tales cabeceras; pero el caso es que la gran mayoria
lo hace a través de estas estructuras digitales innovadoras. De esta manera, es
como si el capital-audiencia fijo de las grandes corporaciones de Internet se presta-
se en forma de capital-audiencia variable para las cabeceras, que son, sin embargo,
las que generan el valor atencion: se acude, por ejemplo, al navegador «X» porque
se desea acceder a la web del diario «Y», en busca de informacién, no porque haya
expectativas de que el navegador «X» nos cuente algo interesante. Un préstamo
por el que los medios de comunicaciéon pagan importantes —y abusivos— intere-
ses de todo tipo, como es la propia pérdida de control de su capital-audiencia y de
su materia prima: informacion. Es mas, el peligro que se avecina es que sean expul-
sados del propio SCMI. Asistimos asf al proceso de que grandes empresas especia-
lizadas inicialmente en servicios digitales distintos a los de dar informacion o
entretenimiento, como Amazon, pasan paulatinamente a este campo, puesto que
disponen de lo principal, el capital-audiencia fijo constituido por su amplia base de
clientes.

Los medios de comunicacion buscan desesperadamente salir de esta trampa.
Muchos estan regresando a un fuerte fomento de las suscripciones. Al menos, de
la identificacion de sus lectores, de la conversion de su capital-audiencia fijo en
capital-audiencia variable. Chocan con varios obstaculos, el primero es que los
navegadores se han convertido en rutina, en una especie de guia. Es la rutina. El
segundo es que, mientras algunos periédicos buscan la suscripcion mediante pago
o solicitando el pago por consumo de piezas, los grandes operadores de Internet
ofrecen sus multiples servicios de una manera que aparece como gratuita a los
lectores, a la audiencia, aunque lo estén «pagando» con sus datos: «Mientras
no estamos pagando en ddlares norteamericanos a Google, Facebook y compafia,
estamos poniendo en sus manos una moneda de mayor valor: nuestros datos per-
sonales» (Casey y Vigna, 2018: 40). En todo caso, se establece una institucion
mediadora mas entre periodista y audiencia.

{Redefinicion a partir de blockchain?

Blockchain es la tecnologia que esta en el origen del surgimiento de la criptomone-
da bitcoin, nacida ahora hace poco mas de diez afios. Mas alla de este histérico
momento y especifico campo de aplicacion, su potencial ha alcanzado tal nivel que
estd considerada una de las bases de la llamada «cuarta revolucién industrial»
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(Schwab, 2016). No obstante, y a pesar de su funcionamiento actual en varias in-
dustrias, como la de la trazabilidad de los alimentos, o la de las finanzas y otras
muchas (Mougayar, 2016; Tapscott y Tapscott, 2016), puede decirse que la tecno-
logia blockchain esta aun por definirse, tanto conceptualmente, pues hay quien la
considera realmente varias tecnologias bajo una misma categoria o que opina que
muchas de las cosas que hace blockchain pueden hacerse sin blockchain (Halabur-
da, 2018), como, sobre todo, en la practica, ya que sigue siendo mucho mas con-
siderada por su potencial que por su presencia practica en la vida de los ciudadanos.
El campo de la industria de la informacion o de los medios de comunicacién, en lo
gue hemos denominado SCMI, no es una excepcién (Fernandez, 2017).

No es este el espacio para entrar en sus detalles técnicos, ni siquiera esto es
necesario para trabajar como periodista en blockchain. Técnicamente, los redacto-
res no tienen que conocer mucho. Usaran gestores de contenidos, al estilo de
Wordpress o similar, y, eso si, seguramente carteras (wallets) en las que recibir la
directa recompensa por su trabajo. Basicamente, blockchain es: «una base de
datos que se halla distribuida entre diferentes participantes, protegida criptografi-
camente y organizada en bloques de transacciones relacionados entre si matema-
ticamente» (Castillo lonov, 2018: 19).

Por lo tanto, blockchain es una tecnologia que almacena datos de forma segu-
ra, funcionando automaticamente a través de consensos que certifican lo que se
registra. Tal base de datos es especificamente caracterizada como: a) distribuida,
puesto que la copia de los datos que contiene es replicada en miles de nodos;
b) transparente a partir de su trazabilidad, ya que permite supervisar todas las
transacciones ocurridas durante todo el tiempo que la blockchain lleva funcionan-
do; ¢) inmutable o permanente, debido a que no es posible cambiar lo que es es-
crito en tal base de datos. Estas caracteristicas son ya especialmente relevantes
para el ejercicio de la profesion periodistica, pues la posibilidad de trazabilidad de
contenidos, de manera que cualquier cambio en un contenido deja rastro, posibili-
ta tanto un instrumento para combatir las denominadas noticias falsas, en la medi-
da que puede investigarse su origen y sus sucesivos altavoces. Mas alla de esto, aun
cuando directamente relacionado con tal trazabilidad, se abre un &mbito de auto-
nomia de los profesionales, de salida de la organizacién centralizada (medios de
comunicacién tradicionales) u organizacion hipercentralizada actual de Internet. A
través de la trazabilidad constituida de manera consensuada y distribuida, no cen-
tralizada, puede seguirse quién utiliza los contenidos producidos por el periodista,
protegiendo sus derechos relacionados con la propiedad intelectual de los mismos
y posibilitando su directa monetizacién. Esto posibilita la ruptura con el modelo
anterior, fuertemente centralizado, y permite modelos alternativos de actuar perio-
disticamente y relacionarse con la audiencia. Asimismo, facilita la creacion de mer-
cados de atencién alternativos, gracias a que el propio funcionamiento automatico
de blockchain permite lo que Casey y Vigna (2018: 76) denominan economia de
intercambios directos entre iguales (peer-to-peer). En este aspecto nos vamos a
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centrar. En el vinculo o contrato que cabe establecer entre profesional y audiencia,
pasando a ser este capital-audiencia fijo suyo sobre la base de algo que para noso-
tros es central y que afiade Ethereum? al concepto original de blockchain, como es
el contrato inteligente (smart contract), puesto que permite generar una comuni-
dad de intercambio, en la que lo comprometido y registrado en la blockchain se
cumple automaticamente. Una comunidad que no es de afecto, sino de inter-
cambio, con la propia distancia afectiva que se inscribe en los propios términos de
«contrato inteligente». Un contrato como confluencia de intereses, el de los profe-
sionales de la informacién y el de la audiencia.

Este potencial sistema de intercambio directo y descentralizado entre productor
de contenidos y consumidor de los mismos se complementa con una funcién que
apenas habia tenido lugar en el SCMI, tal como lo hemos conocido durante mu-
chos anos, como es la posibilidad de que esos productores de contenidos sean di-
rectamente remunerados por su audiencia y no por una organizacion —medio de
comunicacién o corporacion mediatica— mediadora. Una funcion que es posible a
partir del hecho de que blockchain facilita el uso de micropagos, de transacciones
eficientes, a lo largo de todo el mundo, con muy pocos costes de transaccién, pre-
cisamente debido a su caracter descentralizado y el no requerir la mediacion de
organizacion alguna, tampoco financiera o bancaria, con el coste que ello conlleva.
Por lo tanto, podemos resumir, tomando como referencia a Melanie Swan (2015),
que las tres aportaciones practicas mas relevantes y transformadoras de blockchain
son: micropagos, no mediacién y posibilidad de generar comunidades en el inter-
cambio.

Todo este marco deriva en una redefinicién de la relacion entre periodista y
audiencia o, si se quiere, entre medio y audiencia, y, lo que es mas importante, las
formas y los actores relevantes en la acumulacién de capital-audiencia. No obstan-
te, sus posibilidades de concrecion se estan mostrando muy variadas, dependiendo
en buena parte de la decision estratégica tomada sobre cémo se establece ese
mercado de la atencién y la distribucion de su financiacion y sus ingresos.

Concreciones periodisticas de blockchain

Exponemos en este apartado algunas de las concreciones practicas de blockchain
relacionadas con el ejercicio del periodismo. Se vera que no todas cambian el mo-
delo de acumulaciéon de capital-audiencia, aunque bien es cierto que la mayor
parte busca una mayor eficiencia en los procesos de su constitucién o una especie
de reapropiaciéon del mismo, a partir de la experiencia de expropiaciéon vivida du-
rante estos Ultimos afos, principalmente a través del dominio de las grandes com-
panias de Internet. A su vez, tampoco todas plantean una diferenciada relacion
entre profesionales y receptores.
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En primer lugar, apuntamos las propuestas que, en principio, apenas parecen
cambiar la relacion entre periodista y audiencia. Es el caso de Po.et (https://www.
reddit.com/ripoetproject/), que esta enfocada a la trazabilidad de los contenidos y
proteccion de la propiedad intelectual. Por ello, sus clientes principales son las pro-
pias empresas mediaticas, aungue esta abierta a reporteros o freelancers que quie-
ren evitar que su trabajo sea apropiado ilegalmente por otros.

Otra concrecion blockchain que apenas toca la forma de configurar el capital-
audiencia o el lugar de los periodistas es AdChain (https./medium.com/@AdChain),
en cuanto estd destinada a establecer vinculos entre los anunciantes y las orga-
nizaciones de noticias, constituyendo una especie de mercado o bolsa para la pu-
blicidad. El centro de su modelo estd configurado por el denominado AdChain
Registry, como lugar de encuentro en el que estan inscritos alrededor de cien mil
participantes, aunque el nimero de miembros activos es mucho menor.

Asimismo, otras propuestas en blockchain quedan lejos de plantear una variacion
en la relacion entre periodistas y audiencia, ya que sus objetivos son claramente
otros, como salvaguardar la industria del periodismo y sus actuales organizaciones.
Es el caso de Pressland (https.//pressland.com/), centrada en lo que denomina
«confianza publica», y cuya instrumentalidad se establece sobre el seguimiento de
las huellas que deja todo lo que se publica en Internet, planteando un mapa de la
cadena de suministro de la informacién. Su enemigo son las noticias falsas. Muy
semejante, aunque reclamando la participacion econdmica de los lectores de noti-
cias, es el objetivo de Trive (https://trive.news/), o proyectos como Proof (https://
proof.com/), que tiene por horizonte dar servicio de comprobacion de datos en
general, mas alla de lo que aparece como noticia. De hecho, mas que como plata-
formas para el ejercicio del periodismo, pueden considerarse plataformas en block-
chain para el apoyo del ejercicio del periodismo, en las que cabe afadir las
dedicadas a seleccionar lo que publican los medios de informacion mas relevantes
en el mundo, como hacia Mogul News (www.mogul.news). Servicios en los que el
uso de blockchain puede considerarse meramente instrumental, sin cambiar ape-
nas nada del modelo, salvo, tal vez, y asumiendo sus propuestas, afladiendo mayor
eficiencia a algunas dimensiones del SCMI.

A pesar de ser en blockchain, un modelo relativamente semejante al actual es
el proporcionado por SocialFlow, cuya criptomoneda lleva el término atencion:
universal attention token (UAT). Estamos ante un medio social (social media) cuya
funcioén principal es aumentar el capital-audiencia de los medios a partir del capital-
audiencia fijo proporcionado por la red social, que, a su vez, esta participada por
corporaciones mediaticas como CNN, BBC, The Associated Press o Condé Nast.
Estas corporaciones convierten sus contenidos en entradas (posts) que son gestio-
nados por la red social en busca de nuevas audiencias. La funcion de blockchain es
facilitar el seguimiento de los contenidos y del pago a las organizaciones mediati-
cas, por la atencién recibida por esos contenidos y por haber vendido su mercancia:
la atencion. Una recompensa que se extiende a algunos de sus usuarios, seleccio-
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nados a partir de sus perfiles, si interactian con las marcas publicitadas en los sitios
web de sus socios. Podemos hablar ya aqui del principio de remuneracién de la
atencién para quien la trabaja, el receptor.

El navegador de Internet Brave se encuentra en el primer nivel de la desinterme-
diacion, ya que su finalidad es superar la intermediacion —con la correspondiente
produccion de audiencia propia— realizada por los otros navegadores. Para ello,
no registra los datos de navegacion de sus usuarios ni les hace ver anuncios que no
quieren ver. Ahora bien, recompensa, con su moneda digital o token BAT (basic
attention token), los usuarios o receptores que optan voluntariamente por seguir
anuncios. La recompensa se extiende a los creadores de los contenidos que son
visitados, que, a su vez, pueden ser también directamente remunerados, con muy
pequeias cantidades, por sus seguidores. Los creadores reciben mensualmente sus
recompensas. Hay que resaltar como este proyecto encontré un relevante apoyo
financiero en la oferta inicial de monedas (ICO, initial coin offering) que lanzé
en 2017. Para explicar su éxito, Casey y Vigna (2018: 87) dicen: «representé el
primer esfuerzo de poner en valor un recurso que todos nosotros damos sin retor-
no alguno: nuestra atencion. Ofrecieron una manera de redefinir y revaluar un in-
tercambio traduciéndolo econdmicamente».

Hasta ahora, el proyecto organicamente periodistico mas ambicioso en block-
chain ha sido el de Civil (http://civil.co). También constituye, por el momento, su
fracaso mas sonado y que plantea, al menos, una reflexion sobre si el entramado
formado por la calidad de los contenidos, el ejercicio profesional del periodismo y
la constitucion de una audiencia suficiente es econdmicamente posible. De hecho,
a la hora de comprobar los enlaces presentes en este trabajo, nos encontramos con
que Matthew lles, CEO de Civil, anuncia el final del proyecto.?

En principio, Civil se planteaba como una red-mercado de periodistas, inversores
y organizaciones de la industria informativa, alrededor de un modelo de negocio
que giraba sobre su criptomoneda, CVL, adquirida por los lectores y que también
esta basada en blockchain, que, a su vez, y en la medida que adquirian dicha crip-
tomoneda, se convertian en propietarios del proyecto. Para ello, Civil planteé una
ICO en otofio de 2018. Y aqui es donde el proyecto tuvo su cruel bafio de realidad,
pues la adquisicion de tokenes y, por lo tanto, de inversion, quedd muy lejos de los
objetivos minimos, establecidos en ocho millones de délares, ya que apenas llegd
al millon y medio, recogiendo la motivacion de 1.012 personas.

Desde la perspectiva de su mision, el proyecto de Civil reposaba sobre su estruc-
tura de gobernanza vy la liberacién de los anuncios publicitarios. El peso en las de-
cisiones de la organizacién derivaba de los tokenes que se poseian, ya que daban
proporcionalmente el derecho al voto. Tékenes que podian adquirir particulares,
inversores, fondos de inversion, periodistas u organizaciones de la industria de la
informacion. Por su lado, integraba un sistema de micropagos a partir del cual los
periodistas cobraban CVL directamente desde los lectores. Por otra parte, y como
ventaja subrayada en la oferta, excluia la publicidad como fuente de financiacién y,
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por lo tanto, la presencia de anuncios. El ejemplo mas claro de este modelo es la
publicacion Popula, la primera redaccion fundada por Civil y que tiene la medalla
de haber sido la primera publicacion en archivar un articulo de informacién en una
blockchain publica (17 de diciembre de 2018). Podria decirse que Civil planteaba
una especie de gran contrato en una apuesta por la calidad de la informacién, fi-
nanciado por los propios lectores-inversores, que, a su vez, gestionarian la platafor-
ma, un modelo que, teniendo en cuenta sus resultados, no acaba de funcionar.
Otras propuestas semejantes, aunque mas centradas en la generaciéon de conteni-
dos creativos (cine, musica, etc.), como es la de LBRY (http://Ibry.com), tampoco
terminan de arrancar.

El principio de pago a los creadores de contenido no quiere decir forzosamente
pago por la realizacion del ejercicio periodistico y la produccion de informacion. De
hecho, puede suponer la entrada en tal creacién de contenidos de nuevos actores,
sin apenas bagaje profesional, tanto para lo bueno como para lo malo; pero que
pueden hacer que la calidad de la informacién se resienta o que, sencillamente, se
dé prioridad al mensaje de opinion, mas o menos creativo, frente a la informacion.
Es, por ejemplo, el caso de Steemit, una plataforma perteneciente a la blockchain
social Steem y que cuenta con el token SMT (smart marketing token). Pues bien,
Steemit (https://steemit.com/) se presenta como un blog social (social blogging) en
el que estan presentes entradas de todo tipo y donde se remunera a los que com-
parten contenido. Algunos tienen una calidad sobradamente profesional y son vo-
tados, con lo que eso significa en términos de remuneracion; pero, sobre todo, en
lo que puede significar de creacion de comunidades. En este caso, de centenares
de comunidades que aunan creadores y sequidores. Se financia a partir de la adqui-
sicion de sus tékenes o criptomonedas, incluida una moneda estable (stablecoin) o
criptomoneda referenciada a una moneda fiat (creada o aceptada por decreto por
un estado) importante, como el délar. Una propuesta semejante a la de Steemit es
la de la rusa Golos (http://golos.io/, en ruso, kolos es la ‘'voz'), que permite transfe-
rencias directas entre usuarios y generadores de contenidos, estableciendo rankings
de reputacion a partir de los votos que reciben tales generadores de contenido de
sus lectores.

El autodenominado ecosistema Publiq (https://publiq.network/) intenta articu-
lar varias de las lineas expuestas en otros proyectos ya referidos. Por un lado, la pro-
mocion de la libertad de creacion de contenidos, que son remunerados en funcién
del seguimiento que tengan y la respuesta (feedback) que reciban con la cripto-
moneda o token PBQ (formulacién abreviada del nombre de la organizacion, Publig).
Pero, a su vez, tal promocion queda ordenada en distintos tipos de canales, dife-
renciados por sus contenidos o estrategias, lo que va desde canales de contenido
académico (Scholarian) hasta canales para compartir fotos e imagenes (Foccus),
gufas de viaje (Rover.guide) o historias (en formato blog, en Slog). Los canales
funcionan, ademas, como vigilantes de la calidad de lo que se publica y mantene-
dores de la coherencia de marca de dicho canal. Los PBQ no solo remuneran a los
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generadores de contenido sino, también, a quienes ceden capacidad de computa-
cion (los seeders), lo cual permite ampliar enormemente la capacidad de almacena-
je o depdsito de contenidos, siendo su principal fuente de financiacién la publicidad,
la cual, a su vez, puede ser gestionada por autores o canales, con el soporte de la
propia plataforma, a través de contratos inteligentes. Lo notable es que, a través de
la herramienta canal, se facilita la creacion de publicaciones en forma de lo que
pueden considerarse redacciones descentralizadas con comunidades de lectores
interesados por algun tema en especial.

Con los tokenes no fungibles (NFT, non fungible tokens) se ha canalizado re-
cientemente una manera de producir comunidades con su audiencia, regresando a
la suscripcion. Asi, la casi centenaria revista Time ha lanzado una coleccién de NFT
con algunas de sus portadas mas impactantes. Con la adquisicion de las mismas,
se consigue una suscripcion por un afo.

Entre las propuestas en blockchain que ponian el acento en la remuneracion
de la actividad del usuario, se encuentra la extinta Narrative, ahora en proceso de
transformacion hacia otra denominacion (http://pubnooks.com/). Su criptomoneda
o token se denomina NRVE y con él se pagaba el esfuerzo de los usuarios, ya sea
creando contenidos, ya sea comentandolos o votandolos. Al igual que ocurre con
algunos de los proyectos aqui referidos, son evidentes las dificultades de un mode-
lo que se establece sobre fragiles relaciones de produccién de contenidos. No se
trata solo de que, desde el nuevo medio, se garantice la calidad de los contenidos.
El reto con el que se encuentran es el de garantizar la emisién periddica de los
mismos y, por lo tanto, integrarse asi en las asimismo periddicas expectativas de la
audiencia. Tal falta de periodicidad sistematica tiene su causa en la ausencia de
redacciones estables, comprometidas con la periddica produccion de contenidos.
Esta falta de periodicidad sistematica puede llevar desde el vacio de contenidos de
calidad suficientes periédicamente renovados o, por el contrario, a una carrera
entre productores de contenidos por conseguir los votos/tokenes de la audiencia,
como ha ocurrido en la experiencia White Race, dentro de la comunidad en linea
denominada Mirror (https://mirror.xyz/). Productores de contenidos que, en buena
parte, son periodistas que fueron despedidos de sus medios de comunicacién tra-
dicionales, con sus estables mesas de redaccién, o periodistas mas jévenes que ni
siquiera han tenido acceso a tales medios tradicionales, convertidos todos en perio-
distas freelancers en busca de su capital-audiencia compuesto de fans.

Conclusion

Hemos empezado este trabajo reclamando la necesidad de cambiar la concepcion
que se tiene de audiencia, desde mercancia que venden los medios de comunica-
cion a los anunciantes hasta capital del que una entidad productora de mensajes
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dispone para llevar a cabo su funcién de comunicacién. Como se establece la ges-
tion de tal capital para producir atencién ha variado a lo largo del tiempo y no
siempre ha sido «vendiendo publico a los anunciantes», como planteaba Smythe
(1981 y 1983). Tal cambio conceptual permite ademas valorar hasta qué punto
nuevas propuestas de cambio radical en el SCMI pueden considerarse como tan
radicalmente nuevas.

Puede decirse que, de momento, el periodismo sobre blockchain y sus distintos
ambitos de aplicacion tiene mas desarrollo que el periodismo con blockchain. So-
bre todo si, como se ha pretendido analizar aqui, se intenta una transformacion en
el modelo de gestionar el capital-audiencia.

En las aplicaciones de blockchain, y al ser fundamentalmente una enorme base
de datos segura, se ha resaltado principalmente su capacidad de vincular los con-
tenidos con los autores vy, asi, proteger sus derechos de propiedad intelectual. Po-
niendo el objetivo en esta funcion, se encuentran varios proyectos periodisticos en
blockchain, como Po.et, AdChain o SocialFlow vy, en cierta medida, como la pro-
puesta que hace el navegador Brave. Pero esto parece que apenas cambia la situa-
cion de los profesionales de la informacion, salvo indirectamente, ya que los
modelos que genera siguen pivotando sobre la gran organizacion de noticias o del
medio de comunicacion tradicional. Podria decirse que suponen cierta desinterme-
diacion con respecto a las grandes empresas acaparadoras de audiencia en Inter-
net; pero sequirian intermediando fuertemente en la relacion entre periodistas y
audiencia y, por lo tanto, en la forma de gestionar el capital-audiencia. Son pro-
puestas que, ademas, siguen teniendo en su centro la imagen de una redaccién de
periodistas organizada, centralizada y jerarquizada. No es de extrafar que el aterri-
zaje de entidades ya maduras en la industria de la informacion que estan experi-
mentando con la tecnologia blockchain o, al menos, no quieren quedarse a un lado
de esta innovacion, como la agencia de noticias Reuters o la publicacion Forbes,
apuesten por este modelo, pues, de momento, apenas cambia el triangulo entre
periodistas, organizaciones de noticias y audiencia.

Proyectos como los de Civil o Publig inciden directamente en esa relacion entre
periodistas y audiencia. La posibilitan. La cuestion a resolver todavia es si tal rela-
cion es econdémicamente sostenible, al menos para permitir el ejercicio de la profe-
sion, y puede dar el paso hacia la informacién general. La informacién muy
especializada ya es posible ubicarla en proyectos blockchain, puesto que tiende a
estar vinculada a la labor personalizada de uno o pocos profesionales, expertos en
ese tema de especializacion. Esto es lo que les capacita para obtener un capital-
audiencia fijo. Ahora bien, esto tiende a crear multiples comunidades independien-
tes muy especializadas en un tema de periodistas-lectores, dejando a un lado la es-
fera publica del conjunto de la sociedad. Cuestion diferente es la informacion
general, cuya produccion es cara. La informacién cuesta, también econdémicamente.

Mas alla de que algunos proyectos remuneren a su audiencia por el registro de
sus datos y, en definitiva, por ser registrados como audiencia, su sola existencia de-
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nuncia el subordinado poder de las audiencias en el actual sistema centralizado de
Internet, controlado por muy pocas grandes empresas, y €505 mismos proyectos
(tan poco radicales desde el punto de vista del cambio de modelo en la gestion
del capital-audiencia) plantean cierta recuperacion de ese poder. De hecho, con
Internet puede hablarse del paso de la programacion, como contexto en el que los
programas-emisores gestionaban su capital-audiencia variable, a las audiencias
programadas como capital-audiencia fijo para las que se producen y programan
mensajes-productos especificos, como hace, por ejemplo, Netflix (O'Neil, 2016: 169).

La tedrica capacidad que tiene blockchain para potenciar la relacion entre pe-
riodistas y audiencia en clave de lo que puede denominarse suscripcion directa
—seguidores propios identificados— solo es inteligible si se inscribe en un proce-
so de mejora continua y, por lo tanto, en una dedicacion profesional en la utiliza-
cion de esa materia prima que son los mensajes y en la generaciéon de atencion. El
productor de contenidos genera expectativas y, cuando esto ocurre, solo cabe
superarlas o, al menos, mantenerlas. La falta de satisfaccién de las mismas desem-
boca en la pérdida de ese capital, su audiencia. Cabe esperar que estos plantea-
mientos constituyan una continua mejora de la calidad. @
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Notas

[1 En esta caracteristica del nacimiento del periodismo insisten casi todos los trabajos recogidos por Chartier
vy Espejo (2012).

[2 Ethereum es una plataforma descentralizada de cddigo abierto, basada en la tecnologia blockchain, que per-
mite el diseno de contratos inteligentes (smart contracts).

[3 13 dejunio de 2020.
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