Resenfas bibliograficas

La comunicacion en tiempos de algoritmos

Barbara Yuste

Ediciones Piramide
Madrid, 2022

224 pp.

ISBN: 978-84-368-4636-2

Las tecnologias disruptivas emergentes han propiciado que nos
encontremos de lleno en la cuarta revolucién industrial, llamada
revolucién 4.0. Lo que la diferencia de las anteriores son los tres
elementos que, precisamente, la definen: la velocidad y conec-
tividad, que son mayores que nunca, las propias implicaciones
que éstas tienen sobre la vida de las personas, y la interconexion
de los sistemas, que hace que la trasformacién impacte de lleno
ala manera de hacer politica, a la economia y a la evolucién de
los paises.

Inteligencia artificial, big data, chatbots, blockchain, fakenews...
todos ellos son resultado de esta evolucién de la comunicaciéon
que dibuja un contexto completamente nuevo, tanto para los
profesionales del sector, como para las marcas y las empresas.
¢Qué impacto tienen en la comunicacién? ;Cémo favorecen
la labor de los comunicadores? ;Qué dificultades surgen en su
uso? Barbara Yuste aborda estas preguntas, y otras tantas, en su
obra: La comunicacién en tiempos de algoritmos, estructurada
en 7 capitulos en los que desgrana el impacto que estas tecno-
logias disruptivas y los nuevos procesos de innovacién en la co-
municacidn, tienen tanto en las narrativas, como en los soportes
y en la relacién con los usuarios.

La Inteligencia artificial (IA), indica Yuste, supone una clara me-
jora para la productividad en los procesos mas mecanicos, tanto
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para el andlisis de datos, como para la mejora de la atencién al
cliente, y el lanzamiento de campanas automatizadas; tenien-
do un papel determinante para combatir la desinformacion vy,
maés concretamente, la viralizacién de las fakenews impulsadas
por bots sociales, a través de su identificacién mediante la cali-
ficacién de las péaginas web, el uso del procesamiento natural,
la prediccién de la reputacion a través del machine learning y la
identificacién de términos sensacionalistas.

En este sentido, la capacidad de la IA para la deteccién de patro-
nes de comportamiento facilita a marcas y publicistas, comuni-
cadores y medios, y partidos y politicos unos insights que les per-
miten acercarse a los clientes y votantes desde una perspectiva
mads rica y detallista, pudiendo realizar camparias segmentadas
hasta puntos anteriormente inalcanzables. En este contexto, la
vinculacién entre la verificacién del dato y las marcas, medios y
partidos juega un papel determinante ya que la desinformacién
reinante se traslada a este campo haciendo que los usuarios re-
clamen “la veracidad y la transparencia en sus comunicaciones
[...] cansados de la deshonestidad y desinformacién generaliza-
das” (pp. 101-102).

Tal y como subraya Yuste, estamos en un contexto de preemi-
nencia de los contenidos en las estrategias de comunicacién,
siendo estos la palanca que las marcas y medios tienen para
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conectar con su publico y transmitir sus valores. El storytelling
es la herramienta clave para mover e involucrar a los usuarios a
la accién a través de su capacidad para emocionar. En esta linea,
plataformas de contenido audiovisual como Netflix y Amazon
Prime Video han sacado partido de la inteligencia artificial y del
big data para, partiendo de los datos de consumo del contenido
de sus usuarios, desentraiar las preferencias sobre las estructu-
ras dramaticas y personajes favoritos y asi producir contenidos
ajustados a esas narrativas de mas éxito.

El video se presenta como el formato clave del storytelling, sien-
do tres sus grandes ventajas: Impulsa el vinculo emocional del
publico; mejora el posicionamiento SEO, ya que aumentan los
tiempos de visita a la pagina, lo que Google premia en las bus-
quedas, a lo que se suma que los canales principales para este
formato: YouTube y Vimeo, son también muy bien indexados
por el motor de buisquedas; y, finalmente, el video aumenta la
tasa de conversion porque los ptiblicos “perciben que este con-
tenido no es publicitario y que, por tanto, merece su confianza”
(p. 148).

La emision en directo de los videos es otro de los éxitos de vin-
culacién del usuario con los contenidos y por consiguiente con
la marca, siendo Twitch el medio social en el que trabajar para
acercarse de manera segmentada a publicos con un perfil mi-
llenial masculino, con especial foco en la Generacién Z, que re-
presenta el 70% de los usuarios de esta plataforma y a los que se
considera “una audiencia muy fiel” (p. 153)

La tecnologia por voz es el siguiente formato que llega para cam-
biar el contexto comunicacional, junto con todas sus posibilida-
des: podcast, audiobotsy asistentes de voz, hasta el punto de que
las marcas ahora necesitan definir sus identidades de voz, del
mismo modo que lo hacen con su logo e identidad visual.

Larealidad aumentada y la realidad virtual surgen como forma-
tos con los que facilitar la inmersién y estrechar la relacién con
los clientes, desde la experiencia de usuario. En este sentido, hay
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marcas, como Audi o Ford, que se han servido de ella para el
diseno de sus vehiculos y la optimizacién de ventas en concesio-
narios. También la han empleado instituciones y ONG con el ob-
jetivo de comunicar su transparencia, potenciar su reputacion
y generar confianza entre los ciudadanos, o simplemente para
acercar el producto o servicio mucho més al publico.

Por su parte, la capacidad de las companias de blockchain para
irrumpir en la cadena de valor de las industrias culturales y crea-
tivas esta configurando una nueva economia de los medios de
comunicacion a través de la tokeneconomia que, como senala
Yuste, aparece como un “desafio que se torna en la oportuni-
dad de engancharse a una nueva manera de hacer basada en la
confianza, sin intermediarios, en la que se valora la autoria, la
calidad y la transparencia y se busca la libertad de expresion”
(p 186). En este sentido, la trazabilidad y la inviolabilidad que
la aplicacién del blockchain lleva a la comunicacién permitird
acabar con algunos de los grandes quebraderos de cabeza de la
comunicacién en la web 4.0: el plagio y las fakenews.

Ante las incontables ventajas que el desarrollo e implementa-
cién de las tecnologias disruptivas tienen en todos los sectores
de la comunicacién una dificultad surge una y otra vez: cémo
procesar las emociones. Precisamente aquello que nos hace hu-
manos y que es vehiculo de la capacidad de vinculacién de los
usuarios con marcas y medios de comunicacion. El andlisis de
sentimiento y el procesado del lenguaje natural son los retos a
los que se enfrenta la comunicacidn 4.0 para dotar de verdadero
significado a los datos a los que se puede acceder, de manera
que se optimice la relacién entre usuarios, medios y marcas.

La obra de Yuste resume a la perfeccion el estado de la cuestion
del momento comunicativo en el que nos encontramos, anali-
zando cada tecnologia disruptiva, poniendo en valor sus venta-
jasy posibilidades, y sefialando sus puntos de mejora.
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