La adaptacion de los profesionales
a la transformacion digital de los medios:
los nuevos perfiles que se incorporan
a las redacciones

Los nuevos perfiles profesionales tienen un marcado y claro acento tec-
nologico. L as redacciones se completan hoy con programadores, desa-
rrolladores, analistas, disenadores graficos, ingenieros, incluso matema-
ticos. Esla consecuencia de la tan resenada transicion digital que vienen
acometiendo los medios, acrecentada con la pandemia, el teletrabajo
primero v las redacciones hibridas ahora, y de la constante busqueda de
un nuevo maodelo de negocio, con el foco en el lector y en las suscripcio-

nes de pago en el consumo de contenidos informativos digitales.

JOSE ANTONIO GONZALEZ ALBA

En abril de 2021, un articulo en un
medio en internet titulaba “;Qué hace
una matematica en la redaccién de La
Vanguardia?”'. El titular, sugerente
cuando menos, servia como anticipo
para explicar cdmo la transformacién di-
gital estaba obligando a las redacciones
de los medios a incorporar nuevos perfi-
les profesionales.

“Sabemos que si queremos estar a la
vanguardia de la innovacién digital ne-

cesitamos nuevas habilidades profesio-
nales en nuestros equipos”, comenzaba
el texto. “Nuestra cabecera vive uno de
esos momentos desafiantes que marcan
una época, y para este reto estamos fi-
chando profesionales a los que nunca
se les habria ocurrido que acabarian
trabajando junto con los periodistas: los
cientificos de datos. Ciencia y periodis-
mo conviven en su dia a dia tratando de
encontrar las sinergias que nos permitan

José Antonio Gonzalez Alba es embajador de Sembramedia en Espafia

1 https://www.lavanguardia.com/vida/20210411/6642467/que-matematica-redaccion-vanguardia.html
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crear un mejor periodismo”, argumenta-
ban, resumiendo como estos cientificos
se dedican en esencia a dicha tarea: la de
tratar de ordenar los datos para generar
informacién de valor que permita que
los lectores paguen por la informacidn,
en este nuevo contexto de diversifica-
cién de ingresos y de cambio del modelo
de negocio de los medios con la apuesta
por las suscripciones y aportaciones por
parte de los lectores.

Durante las dos primeras décadas del
nuevo siglo, la irrupcion de la tecnologia
digital ha transformado radicalmente los
procesos de produccién y consumo de
contenido informativo. Hoy en dia, la
profesién sigue instalada en una conti-
nua transformacién y adaptacion, mas
aun conforme han ido aumentando los
canales y formatos informativos, los dis-
positivos de acceso a la informacién y
los habitos de consumo de los lectores.
Con el anadido de que muchos medios
se vieron, casi de manera obligada, a
acometer dicha transformaciéon de un
dia para otro a raiz de la pandemia, con
sus profesionales y sus redacciones tra-
bajando desde sus hogares.

Esta continua transformacién y adap-
taciéon a la nueva realidad digital, tan
cambiante y voldtil, hace que aumenten
los nuevos perfiles profesionales con ca-
pacitaciones especificas que se van in-
corporando a las redacciones para satis-
facer estas nuevas tendencias en las que
se desarrollan las rutinas periodisticas
de los medios.
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Unos nuevos perfiles profesionales
con un marcado y claro acento tecnold-
gico: las redacciones hoy se completan
con programadores, desarrolladores,
analistas, disefiadores gréficos, ingenie-
ros, incluso matematicos, como se refe-
ria el articulo de La Vanguardia. Es la
consecuencia de la tan resefiada transi-
cién digital que vienen acometiendo los
medios, acrecentada con la pandemia,
el teletrabajo primero y las redacciones
hibridas ahora, y de la constante bus-
dqueda de un nuevo modelo de negocio,
en el que la apuesta ya es mds obligada
que opcional por la ya citada diversifica-
cién en los ingresos, y en especial con el
foco en el lector y en las suscripciones
de pago en el consumo de contenidos
informativos digitales.

El contenido adquiere
su razon de ser cuanto
mas lejos se distribuya
y comparta

A las tradicionales estructuras en las
due se diferenciaban las antiguas redac-
ciones, con areas muy especificas en
las que los trabajos eran muy poco co-
laborativos, como las antiguas salas de
redaccién, recursos humanos, publici-
dad, maquetacién y fotografia, se suman
ahora nuevos profesionales expertos en
dreas cada vez mads necesarias para el
éxito del modelo de negocio de los me-



dios, fundamentalmente en su vertiente
digital. Porque la gran caracteristica del
ecosistema medidtico del presente siglo
es que el contenido adquiere su razén
de ser cuanto mads lejos se distribuya y
comparta, mediante canales y platafor-
mas sociales, en una sociedad absoluta-
mente digital y movil.

Un reciente estudio del Instituto Reu-
ters? sobre los cambios producidos en
las redacciones a raiz de la pandemia se-
fala que los medios todavia luchan por
atraer y retener el talento vinculado a la
tecnologia y a los datos, que son habili-
dades muy demandadas en otros secto-
res. De hecho, uno de los grandes retos
a los que se debe enfrentar la universi-
dad es el de la formacién de periodistas
adaptados a las necesidades y a lo que
demanda el mercado laboral, con pro-
fesionales capacitados no solo en dreas
periodisticas y de redaccién, sino tam-
bién en d4reas tecnolégicas y de negocio
y de empresa, ante el fendmeno del pe-
riodismo emprendedor y de los numero-
sos periodistas que se lanzan a poner en
marcha su propio proyecto periodistico
como alternativa laboral a la complicada
situacién que vive el sector.

En este sentido, Anita Zielina, direc-
tora del Programa de Innovacién y Lide-
razgo en Medios de la Craig Newmark
Graduate School of Journalism at the
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City University of New York (CUNY),
destacaba en una de las sesiones del La-
tam Media Leaders eSummit 2021, orga-
nizado por WAN-IFRA, que una de las
claves en este rol de nuevas profesiones
que se incorporan a los medios es la de
formar a lideres en la interseccion de las
tres grandes dreas de un medio, la edi-
torial, la de negocio y la tecnolégica, y
enfocarlos en la creacién de productos.
“Aunque seas un lider editorial, debes
comprender el lado tecnoldgico y el lado
de negocio de la transformacién”.

Una capacitacién integral en el lide-
razgo para la transformacién digital que
debe centrarse también, segin Zielina,
en la formacion para el conocimiento de
las audiencias, en la satisfaccion de los
intereses de los lectores mas jovenes, en
la utilizacién de las métricas adecuada-
mente, en la gestién del cambio cultural,
en la formacién de lideres que sean ca-
paces de instaurar un cambio de rumbo
en los medios, a la vez que dar por sen-
tado que uno, por el hecho de ser jefe
no estd obligado a tener todas las res-
puestas, sino que hay que romper con
esa vision tan jerarquizada de que el que
estd arriba debe saberlo todo.

“Necesitamos un liderazgo cooperati-
vo. Se requiere un equipo. Si queremos
motivar a las personas, hay que trasladar
la idea de que estamos todos juntos. Y

2 https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/redacciones-cambiantes-202 1-el-trabajo-hibrido-y-mejorar-

la-diversidad-son-aun-retos-clave-para-los
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que probaremos ideas nuevas, y que al-
gunas funcionardn y otras no”, razona.

El profesor de la Universidad Miguel
Herndndez José Maria Valero® apunta
que “si hace unos afnos irrumpia con
fuerza puestos como el del redactor SEO
o el del growth hacker, orientados al
trafico masivo y la obsesién por el clic,
ahora emergen otro tipo de necesidades
mds ligadas a los modelos de negocio de
suscripcion”,

El mismo docente destaca cémo a
través de una investigacién sobre in-
novacién en las redacciones de medios
nativos digitales identificé dos grupos
principales de perfiles profesionales
emergentes: los que se encuadran en el
drea editorial para la generacion de con-
tenidos, con periodistas especializados
en tematicas, en la creatividad de sus
enfoques y en nuevos formatos para ha-
cer llegar el contenido a los usuarios, y
los encuadrados en el 4rea de producto,
vinculados a los planteamientos estra-
tégicos de los medios, y entre los que
destacan los analistas de datos, los di-
senadores de experiencia de usuario, los
expertos en conversion y desarrollo de
negocio y los jefes de producto.

En efecto, esa figura de responsable o
jefe de producto es hoy una de las mds
demandadas y estratégicas en la trans-

formacién digital y cambio del modelo
de negocio de los medios. Se trata de un
perfil profesional encargado de definir
y promover la visién estratégica en tor-
no a un producto del medio, capaz de
coordinar las sensibilidades y expectati-
vas de las diferentes identidades profe-
sionales que trabajan en él y de pautar
un plan de trabajo, acotando el alcance
de los productos y priorizando tareas.
Para ello, debe poseer conocimientos en
campos como la analitica, la experien-
cia de usuario, el negocio del sector y
de su propia empresa y la tecnologia, asi
como habilidades de liderazgo y apren-
dizaje constante. Frente al responsable o
jefe de proyecto, en el que las iniciativas
puestas en marcha tienen un comienzo
y un final, el producto periodistico preci-
sa de un compromiso permanente para
su mantenimiento y desarrollo.

Lafigura de jefe de producto
es hoy una de las mas
demandadas y estratégicas

Los periodistas Borja Echevarria y Fer-
nando Belzunce, responsables edito-
riales de El Pais y Vocento, respectiva-
mente, destacaban en un webinario
organizado por la Asociacién de Medios

3 https://www.reportaro.com/los-perfiles-profesionales-periodisticos-mas-demandados-en-los-medios-con-modelos-

de-suscripcion/
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de Informaciéon (AMI)* la importancia de
que en esta revolucion se afiance la fi-
gura del director no tanto como un jefe,
sino mds bien como un lider, ya que en el
modelo de trabajo también es sustancial
el cambio cultural consistente en que ya
no sirven las redacciones cerradas con
departamentos herméticos, sino que el
trabajo ha de ser transversal. “Estamos
obligados a evolucionar. Los periodis-
tas tenemos que entendernos con todas
las 4reas que conforman el periédico:
el area técnica con disefio, con soporte,
con marketing, con el drea comercial vy,
también, con la estratégica”, explicaba
Belzunce. Productos y proyectos que
hacen que los procesos y rutinas perio-
disticas sean mucho mads colaborativos y
participativos. “La transformacién digi-
tal trae consigo un cambio de roles para
estos responsables tanto en los cldsicos,
que han de adaptarse, como en aquellos
que son completamente nuevos en las
redacciones como, por ejemplo, el editor
y coordinador de newsletter o el respon-
sable de audio y podcast”.
Precisamente, los boletines persona-
lizados o newsletters y los pddcast son
destacados por la mayoria de los exper-
tos como productos predominantes a la
hora de fidelizar y conseguir la conver-
sién de lectores fieles previamente regis-
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trados a futuros suscriptores.

Segtn el Digital News Report de 2021
del Instituto Reuters y la Universidad de
Navarra®, Espana es uno de los paises
de Europa Occidental donde mads inter-
nautas escuchan pddcast con regulari-
dad: casi cuatro de cada diez (38%). La
consolidacién del formato de audio a la
carta es un hecho, por lo que los respon-
sables de audio son una de las figuras
y nuevos roles emergentes dentro de los
medios.

El productor de contenido
multimedia vy el verificador
de contenidos son otros
de los roles en auge

Asimismo, los newsletters son una de
las principales apuestas por parte de los
medios para intentar fidelizar con mayor
eficiencia a los lectores a través de un
producto personalizado, segmentado,
con una importante curaciéon de conte-
nidos y con una gran variedad y tipolo-
gia de temadticas que posicionan también
de manera estratégica para el negocio al
responsable de estos boletines.
Siguiendo con el contenido, el pro-
ductor de contenido multimedia y mul-

4 https://www.ami.info/un-periodismo-mas-vivo-y-transversal-para-la-transformacion-digital-en-las-redacciones.

html

5 https://www.digitalnewsreport.es/resumen-ejecutivo-digitalnewsreport-es-202 1-periodismo-de-calidad-y-cercania-

para-combatir-la-infodemia/
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tiplataforma a la hora del desarrollo de
nuevas narrativas audiovisuales para
contar historias es otro de los roles en
auge en las redacciones, habida cuenta
del mayor grado de aceptacién que hoy
en dia tiene cualquier pieza informativa
en digital que esté apoyada o comple-
mentada con un formato audiovisual.

De igual forma, la verificacion de con-
tenidos es otro fendmeno al alza en los
ultimos anos merced a la proliferacién
de bulos, por lo que ahora los medios
dedican recursos dentro de sus plantillas
a contar con especialistas en esta drea
que puedan contrarrestar informaciones
que circulan por la red, como valor ana-
dido ofrecido a sus lectores.

Kat Downs Mulder®, editora geren-
te del Washington Post, explica que el
medio cuenta con mds de 200 ingenie-
ros de software trabajando en distintas
dreas, desde la plataforma de comercio
electrénico del Post, las herramientas de
periodismo, la plataforma de suscripcién
o los productos finales. Algo que cada
vez vemos con mayor asiduidad en pro-
ductos y proyectos periodisticos colabo-
rativos en nuestro pais, en los que los
ingenieros se sientan junto a periodistas
e ingenieros de producto. “Nuestros pe-
riodistas hibridos se sientan al lado de
nuestros ingenieros y disefladores de
productos para descubrir la mejor mane-
ra de empaquetar nuestro periodismo y

enviarlo a nuestra audiencia. Todo en el
Post estd estrechamente integrado”, re-
calca Downs Mulder.

Ciertamente, el drea de audiencias y
del estudio de esta para su conocimiento
y mayor adecuacion del producto infor-
mativo pensando en una estrategia de
monetizacion es también de las mds im-
portantes dentro del medio a la hora del
surgimiento de nuevos perfiles.

Los analistas de métricas o inteligen-
cia de datos, el editor de audiencias, el
editor de redes sociales a la hora de dis-
tribuir nuestro contenido en los perfiles
sociales del medio a través de la origina-
lidad y de nuevos formativos nativos o el
responsable de suscripciones, cuya labor
estd muy ligada a la adaptacién persona-
lizada de los productos a los consumos
y necesidades de los usuarios para con-
vertirlos y retenerlos en lectores de pago,
son algunos de estos ejemplos de profe-
sionales mas demandados desde el 4rea
del andlisis de cada comunidad.

Las newslettersy los
podcast son los productos
predominantes ala

hora de fidelizar

En el estudio de los datos y las métricas
para el area de distribuciéon y comercia-

6 https://whatsnewinpublishing.com/washington-post-our-hybrid-journalists-sit-side-by-side-with-engineers/
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lizacién, también estan sobresaliendo en
los dltimos tiempos los departamentos
especializados de branded content o con-
tenidos patrocinados. Expertos a la hora
de gestionar la comunicaciéon de marca
de anunciantes del medio desde el punto
de vista de contar historias atractivas y
formatos llamativos en ese intento de las
marcas por cambiar su relacién comer-
cial con los usuarios, acercandose a ellos
a través de productos aparentemente in-
formativos, muy bien realizados, pero
bajo la relacién comercial y de pago es-
tablecida con el medio como variante de
los antiguos formatos publicitarios mas
tradicionales.

Sin salirnos del 4rea tecnoldgica, en
Laboratorio de Periodismo’ apuntaban
recientemente otro perfil que va toman-
do cuerpo en algunas redacciones para
acometer la transformacién digital: el de
director de herramientas para la redac-
cién. Se trata de conocer cémo innovar
en cuanto a herramientas propias que
mejoren el producto que se hace en las
redacciones. The New York Times, en la
busqueda de un perfil para dicho pues-
to, daba algunas de las caracteristicas
que deberia tener quien asuma estas
funciones en un medio: un profesional
muy organizado, con dotes de comu-
nicador y que estuviera convencido de
que la interseccién entre la redaccién y
el producto es el préximo capitulo de la
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evolucion digital en el periodismo, ya
que “hoy en dia, hay mds equipos que
crean nuevas herramientas, prueban
nuevas funcionalidades, crean nuevas
formas de empaquetar la informacién e
identifican nuevas formas de periodismo
en la redaccion del Times”.

En el Departamento de Digital Transi-
tion del Times, en el que se integra esta
nueva figura del director de herramientas
digitales, “se da forma a las herramien-
tas, formatos y caracteristicas utilizados
para hacer periodismo en el periddico,
y desarrollamos experiencia para ayudar
a otros a aprender las mejores practicas
editoriales y de flujo de trabajo™.

También desde el 4rea de la tecnolo-
gla aparece la figura de los responsables
en experiencia de usuario, responsables
de ofrecer a la audiencia una navegacion
Optima y sin interferencias para hacerle
llevar desde el punto de vista de la in-
tuicién justo por el camino por el que el
medio quiere que vaya el lector.

Y quizd a medio o largo plazo, para
su consolidacién y apuesta definitiva, la
figura del periodista especializado en in-
teligencia artificial (IA) también comien-
za a sobresalir como la del profesional
capaz de programar algoritmos que me-
joren la produccién y la distribucién de
informacién mediante la automatizacién
de procesos. Un ejemplo lo tenemos con
la newsletter titulada “El Radar” de El

7 https://laboratoriodeperiodismo.org/director-de-herramientas-para-la-redaccion-otro-puesto-importante-para-

acometer-la-transicion-digital/
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Pafis, que te ofrece contenidos personali-
zados que no has consumido del medio
y que la IA detecta como posibles intere-
ses en funcién de tus hdabitos de lectura
y de consumo.

Consultados algunos expertos a la
hora de describir algunos de estos nue-
vos roles dentro de las redacciones, la
practica totalidad es coincidente con es-
tos perfiles que se centran en el drea del
contenido y el producto, la tecnologia, el
andlisis de datos, las audiencias, la dis-
tribucién y la comercializacién a través
de las suscripciones.

Lluis Cucarella, responsable de Labo-
ratorio de Periodismo, sefiala cémo los
medios tienen que incorporar perfiles
que trabajan en todo aquello que tenga
que ver con la mejora de las métricas de
lealtad, desde el nimero de sesiones por
usuario hasta el tiempo de permanencia.
Cucarella también ve importante la in-
corporacién de editores que se preocu-
pen de atraer a las nuevas generaciones,
de vincularlas, si no a la web o al movil,
si a la marca, como editores y produc-
tores de nuevas narrativas, de represen-
tacién de datos, especialistas en nuevas
plataformas como, por ejemplo, Twitch
o editores de directos en redes sociales.
También estima fundamental que los
medios incorporen la figura del editor
encargado de mejorar la confianza de los
lectores con la marca.

El profesor de la Universidad de Se-
villa José Luis Rojas destaca cdmo estos
nuevos perfiles mds demandados pue-
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den dividirse en dos grupos de profesio-
nales emergentes: en dreas de producto a
través de analistas de datos, disefiadores
de experiencia de usuario, editores de au-
diencias o responsable de suscripciones,
y en dreas editoriales, con periodistas es-
pecializados temdticamente y creativos
en sus enfoques y los que se especializan
en nuevos formatos y canales como el
editor de audio, de video o de boletines.

Miquel Pellicer, director de comuni-
cacién digital de la Universitat Oberta
de Catalunya, afirma que con las redac-
ciones hibridas se necesitan perfiles que
desarrollen una visiéon mads grafica, me-
diante los datos y la infografia, asi como
otros perfiles mas técnicos, tales como
programadores, desarrolladores de con-
tenidos web y multimedia, especialistas
en SEO y SEM o periodistas que han
evolucionado hacia un lenguaje mds au-
diovisual y creativo. De igual forma, ex-
pone la importancia de las figuras trans-
versales del negocio, de la tecnologia
y del producto, resaltando como “con
esta diversidad de perfiles se necesitan
también perfiles que gestionen las soft
skills, la creatividad, la cocreacién, la
colaboracién, la innovacién... Es decir,
desarrollo de proyectos con perfiles muy
colaborativos”.

Susana Pérez Soler, profesora de la
Facultat de Comunicacié i Relacions In-
ternacionals Blanquerna, se centra en
dos lineas a la hora de resaltar nuevos
perfiles necesarios hoy en dia en los me-
dios: en el ambito de la produccion de



la informacién, debido al problema de la
desinformacién existente, y en el &mbito
de la distribucidn, a través de gestores y
responsables de redes sociales, que im-
plementen y disefien estrategias para lle-
var la informacién a un mayor publico.

El también profesor Lluis Codina
prioriza como perfiles obligados para la
rutina periodistica los relacionados con
el SEO para los medios y con Discover
de Google, los analistas de audiencias,
los gestores de redes y los expertos en
marketing a la hora de la consecucion de
suscriptores, y en el medio plazo consi-
dera primordial todo lo relacionado con
el multimedia interactivo, con el perio-
dismo de datos, el de investigacién y el
periodismo de soluciones.

Por ultimo, el periodista, director de
National Geographic en Espana y autor
del libro La reinvencion de The New York
Times, Ismael Nafria [colaborador habi-
tual de esta revista, autor de la secciéon
“Tendencias”], aclara que los nuevos
perfiles no dependen tanto de la nueva
forma de trabajar de las redacciones a
raiz de la pandemia y con la implanta-
cién del teletrabajo, sino que tiene que
ver con la “imperativa transformacion
digital que vive el sector”. Nafria hace
una tipologia de 25 perfiles actualmente
demandados y en su practica totalidad
ya implantados como fundamentales
para el nuevo modelo de negocio que
se estd implantando en los medios: res-
ponsable de suscripciones, analistas de
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datos, cientificos de datos, expertos en
desarrollo de audiencias, expertos en
SEO, periodistas visuales, infografistas,
productores y editores de video, respon-
sables de audio, productores de pddcast,
editores de newsletters, gestores de pro-
yectos, gestores de productos, gestores
de comunidades, gestores y producto-
res de contenidos para redes, editores
de plataformas externas, creadores de
branded content, expertos en conver-
sién, expertos en comercio electrénico,
desarrolladores de negocio, expertos en
usabilidad fundamentalmente en el mé-
vil, directores de estrategia, directores de
producto y directores de innovacion.

Continta Nafria: “Creo que van a vol-
ver a ser demandados los editores, un
perfil que se ha perdido en el entorno di-
gital, pero que parece cada vez mds ne-
cesario para asegurar la calidad del pro-
ducto”, ademds de destacar otros perfiles
mds especializados en tematicas concre-
tas como la sostenibilidad y el cambio
climdtico, la informacién en directo o
los verificadores de noticias. “Quiza mas
a largo plazo, también contaremos con
nuevos especialistas relacionados con la
inteligencia artificial, la realidad aumen-
tada y la realidad virtual”.

Y concluye: “Por supuesto, van a se-
guir siendo absolutamente imprescindi-
bles los perfiles de grandes periodistas,
los grandes contadores de historias en
cualquier formato o soporte, ya que esa
es la base de todo este negocio”. m
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