QUE CERTEZAS

POR SEGUNDO ANO CONSECUTIVQ, EL SOCIAL MEDIA DAY ORGANI-
ZADO POR LA UNIVERSIDAD ORT REUNIO A LOS PRINCIPALES ACTO-
RES LOCALES VINCULADOS A LOS MEDIOS SOCIALES. ACADEMICOS,
PERIODISTAS, PUBLICISTAS Y EMPRENDEDORES, ENTRE OTROS,
DISERTARON EN PONENCIAS BREVES SOBRE EL COMPLE]O PRESENTE
Y EL INCIERTO FUTURO DE LAS REDES
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SOCIAL MEDIA DAY 2014

rimero, los hechos: el miércoles 23
de julio se realizé en la Sala Teatro
del complejo Movie de Montevideo
Shopping la segunda edicion del
Social Media Day Uruguay, jornada que
presenta una serie de conferencias de 15
minutos sobre temas relacionados con los
medios sociales. “Una visién panorimica
de ideas, buenas pricticas, fenémenos
emergentes y predicciones” acerca del
“uso de los medios sociales en Uruguay
y el mundo, para abrir el debate desde
nuestro pais”, dice el material impreso del
evento, donde “abrir el debate desde nues-
tro pais” esta en negrita. Participaron 14
conferencistas provenientes de diversos
ambitos, de la academia a la industria
audiovisual, pasando por el periodismo y
la publicidad.

Organizado por la Universidad ORT
Uruguay con el apoyo de IAB Uruguay -
capitulo local del Interactive Advertising
Bureau-y de Antel, el Social Media Day
Uruguay convocd a cerca de 500 personas
y propicié unos 2000 tweets con el hashtag
#smduy, segtin los organizadores. In Situ,
el portal de noticias de la Universidad
ORT, publicé al dia siguiente en una nota
que la transmision por streaming sumo
cerca de 1.000 espectadores, 600 por
Canal M de Montevideo Portal y 400 por
Vera TV de Antel.

Segundo, los antecedentes: el Social
Media Day fue creado en 2010 por Masha-
ble, un portal online de noticias que dice
recibir en su sitio 34 millones de visitantes
de todo el mundoy sumar 15 millones de
seguidores en las redes sociales (ver recua-
dro). Cuatro anos después de su creacion,
el Social Media Day se celebra “de Australia
a Filipinas, llegando hasta Sri Lanka y Ma-
rruecos”, segin dice Mashable en el sitio
del Social Media Day original.

Alas 9 de la manana comenzaron las
actividades en Montevideo Shopping con
el discurso de apertura de Eduardo Hipo-
grosso, ingeniero, decano de la Facultad
de Comunicacion y Diseno de Universidad
ORT Uruguay y presidente de IAB Uru-
guay. “Evidentemente las redes sociales
nos estan cambiando la forma de comu-
nicarnos, nos estan cambiando el estilo
devida, inclusive”, dijo Hipogrosso, quien
describid las competencias de un “social
media manager”, un gerente de medios
sociales. “Es una persona que domina las
estrategias de social media y estd encargada
de hacer un seguimiento del impacto que
tienen esas estrategias”, dijo.

“Creo que este es un mundo de opor-
tunidades para formarse, porque esto es
lo que vamos a empezar a ver en el futuro,

cada vez mas”, dijo, dejando entrever que,
ademas de abrir el debate, el Social Media
Day representa para la Universidad ORT
una oportunidad de comunicar a potencia-
les interesados la existencia de sus carreras
y orientaciones relacionadas con los
medios sociales. La universidad incorporo
en 2013 a su Escuela de Comunicacién la
carrera de Analista en Redes Socialesy
Community Management —de dos anos de
duracidn, que tendra a fines de este afio

su primera generacion de graduados—-y la
orientacion “Contenidos Digitales” dentro
de la Licenciatura en Comunicacion. Este
ano se agregé ademds un Programa de
Actualizacién en Social Media, de nueve
meses de duracién.

Ahora si, las ponencias. La primera
parte, titulada Comunicacion, periodismo,
actualidad y opinién publica, tuvo a Gabriel
Pereyra, editor jefe de El Observador,
como primer orador. “Por deformacién
tiendo a ver el medio vaso vacio”, dijo.
Conto que siendo un nifno, junto a su
hermano, un dia mataron a un pollito.
“En otro contexto, en otro momento, mi
hermanoy yo podriamos haber sido fa-
mosos”, dijo, y aludié al caso de los nifios
que dieron muerte a una perra en Nueva
Palmira, lo filmaron y subieron a Inter-
net. Para Pereyra, las redes sociales abren
un nuevo frente en el conflicto entre la
informacién que es “de interés piblico”y
la informacién que “le interesa al pabli-
co”. “Legitimidad es lo que tenemos que
lograr los medios para diferenciarnos”,
dijo. “Estamos dispuestos a zambullirnos
en ese océano, separar la mugre del oro”.

Para Ana Laura Pérez, editora de El
Pais Digital, las redes sociales pueden dar
senales confusas o enganosas sobre lo
que realmente interesa a los lectores. “Las
redes sociales no son la realidad de como
somos, son lo que nosotros queremos
que los demads vean de nosotros”, dijo,

y comparo dos notas de El Pais Digital
publicadas en Facebook: una en la que
aparece una foto de un perrito con la pata
vendada y otra en la que se ve a Fabiana
Leis, la modelo que es conocida en los
medios como “la secretaria hot de Mujica”,
en ropa interior. La nota del perrito fue
vista por 7.500 personasy logrd 3968 “Me
gusta” en Facebook. La de Fabiana Leis la
vieron 58.000 personas, pero solo consi-
guio 325 “Me gusta”. “No queda muy lindo
en tu muro... ‘hola, si, me encanté Fabiana
Leis”, dijo Pérez, y cerrd su charla dicien-
do: “No todo esta en las redes sociales”.

Para el cierre de la primera parte,
Daniel Castro, periodista del Centro
Monte Carlo de Noticias de Canal 4,

MASHABLE

Pete Cashmore inicié Mashable en
julio de 2005 como un blog. Segiin ha
contado en entrevistas, era algo que
podia hacer desde su casa en Aber-
deen, Escocia, escribiendo en la cama.
El diferencial estaba en su foco, pues-
to en la entonces llamada “web 2.0":
una nueva generacion de sitios en
los que los usuarios pasaban al frente
como generadores de contenidos y
podian interactuar entre ellos facil-
mente. Ademas de su linea editorial,
Cashmore tenia a favor su apariencia
y no demord en hacerse conocido
como “el Brad Pitt de la blogdsfera”.
Cuando la revista Time lo colocé
en su lista de los 25 mejores blogs del
mundo de 2009, Mashable ya estaba
en franco ascenso. Los ingresos por
publicidad crecian a la par del sitio,
que incorporé staffy extendio su
cobertura a dreas como negocios y
entretenimiento. Hoy, con sede en
Nueva York, se definen asi: “Mas-
hable es lider como fuente de noti-
cias, informacién y recursos para la
Generacién Conectada”. Desde 2007
generan también ganancias con la
organizacion de eventos, conferencias
y entregas de premios. Con el Social
Media Day, que comenzé en 2010,
alentd a que terceros organizaran sus
propias ediciones locales y la idea se
ha propagado a nivel global.
Convertida en una marca reco-
nocida y un referente para toda una
generacion, la empresa estuvo a punto
de ser adquirida primero por AOL en
2010 y luego por CNN en 2012, pero
las negociaciones no prosperaron.
Cashmore se mantiene hasta hoy
al frente y supervisa los planes de
crecimiento. En 2011, cuando se supo
que Mashable habia contratado a un
editor con experiencia para fortale-
cer los contenidos periodisticos, un
articulo del New York Times comento:
“El sitio no es conocido aun por la
profundidad de sus reportajes, y de
hecho puede sufrir por la persistente
impresion de que muchas veces esta
alentando a los medios sociales en vez
de proporcionar un analisis critico de
los mismos”.

> mashable.com




centrd su ponencia en Twitter basado en
su experlenma como usuario. “;La cuenta
de quién es? ;Del periodista, del padre, del
hincha? Y bueno, es de todos... Hay una
cantidad de Danieles que cohabitan en
mi”, dijo. En la parte final presenté lo que
dio en llamar “el experimento de la men-
tita”, una analogia entre esos caramelos y
un tweet de 140 caracteres.

“;Qué debe ser un tweet? Debe ser algo
parecido a esto para que sea mas o menos
eficaz”, dijo, y sac6 una mentita de un
paquete que guardaba en el bolsillo. “Cada
vez que escribo, pretendo que sea esto”, y
ensefid la mentita entre sus dedos. “Parece
blindada, no es facil de romper... uno
tiene que blindar el mensaje que pretende
dar. Tiene que ser inmaculada, un horror
de ortografia desmerece el mejor tweet.

Y tiene que ser redondita, la idea en 140
caracteres, si es en menos mejor. Después,
cuando uno la saborea tiene que generar
esas sensacién de frescuray ser... picante, y
su sabor perdurarar un ratito en el tiempo.
Luego se ird como se van todas las cosas.
De eso se trata”. Tal vez, uno de los comen-
tarios mas ocurrentes de la jornada.

Coffee break bienvenido por el ptblico
seguido del inicio de la segunda parte,
titulada Television, entretenimiento, ten-
dencias y datos. Diego Ventura, ejecutivo
comercial en PIMOD, una agencia de pu-
blicidad online, presenté una charla en la
que hablé de todo, desde la app Easy Taxi
hasta de los luditas que destruian maqui-
nas durante la Revolucién Industrial, del
valor de la informacién que los usuarios
le entregan a Google, a Facebook y a otros
servicios online, y termind invitando al
publico a “pensar en un nuevo Internet,
un Internet que nos sirva a nosotros”,
dijo, y remato: “los invito a cambiar has-
htags por dolares”. La idea es seductora,
pero Ventura no ahondo en cémo seria
esa transaccion, si es que algin dia es
posible, y dejé servida una de las tantas
interrogantes de la jornada.

El mexicano Andrés de la O, disefiador
y programador, gerente de proyectos en
Noir, una agencia digital de México, basé
su charla en algo que él llama storycrafting,
que se podria traducir como “confeccién de
historias” y que es un concepto con el que
aparentemente consigue que lo inviten a
dar conferencias. Como buzzword o palabra
de moda, storycrafting es una variante de
lo que para algunos es la clave del éxito en
esta era: storytelling, narracion, palabra que
se escucha hace afios ya en charlas sobre
disefio y marketing. Pero De la O tiene
una respuesta para eso: “Storytelling es algo
vago, yo le llamo storycrafting”, dijo. “Los

DIGITAL EN URUGUAY:

EN AUMENTO

Segun datos que maneja el Interactive Advertising Bureau
de Uruguay, a nivel local la inversion en publicidad digital
ha despegado en los tiltimos tres afios y crece a razén de
33% anual aproximadamente. En 2012 represento un 6,2%
del total de la inversion publicitaria en el pais. “Uruguay
arrancé muy relegado, con uno de los indices mis bajos
de inversién digital en la regién”, dijo Hipogrosso en una
entrevista telefénica dias después del Social Media Day.
Las proyecciones indican que este afio podria alcanzar un
7,5%. En Latinoamérica, Brasil, Méxicoy Chile registran los
porcentajes mas altos de inversién en publicidad digital.
A nivel global, el mercado que lidera esta tendencia es el
Reino Unido, con 40% del total de la inversion publicitaria

dirigida a los medios digitales.

temas fundamentales no han cambiado”,
dijo. También hablé de cémo las tribus
se reunian alrededor del fuego. “Ellos se
reunian ahi para poder sofar”.

Cerca de la una de la tarde llegé el cor-
te para el almuerzo, y el evento se reanu-
do a las 14 hs con el segmento dedicado a
Educacion, tecnopolitica, hakctivismo y soli-
daridad colectiva. Jana Rodriguez Hertz se
pregunté ;Para qué queremos la red?, Laura
Corvalan hablé sobre los “desencuentros”
entre la educacién y las redes socialesy
también expusieron Jorge Castrillén y
Martin Parlato.

Coffee break y la cuarta y tltima parte,
Emprendedores: fiitbol, disetio de modas,
comercio electronico y fendmenos mobile, que
tuvo su punto mds interesante con el relato
de Diego Munoz sobre sus relatos de fiitbol
online y que se cerrd con una entrevista con
integrantes de los equipos de tres empren-
dimientos locales: el estudio de videojuegos
Ironhide, el sitio de compras con des-
cuentos Woow y la aplicacién para pagar
servicios desde smartphones, Paganza.

“El futuro llegd hace rato”, cantaba el
Indio Solari en Todo un palo, una cancién
de fines de la década de 1980, incluida
en el disco Un baién para el ojo idiota. Con
los medios sociales no parece tan facil
afirmarlo con propiedad. “Sabemos lo que
esta pasando, pero no entendemos hacia
donde va”, dijo sin rodeos el productor
de television argentino Marcos Gorban
—responsable de Gran Hermano y Opera-

cién Triunfo, entre otros—, en su charla La
tele en tiempos de Twitter: cuando el publico
es co-productor. Al final del dia, del Social
Media Day nos llevamos més preguntas
que respuestas, y unos alfajores riquisi-
mos que regalaban. Pero aunque nadie
sepa bien hacia donde vamos, ni si los
medios sociales llegaron para quedarse
por siempre —;se acuerdan de MySpace?-,
el evento destil6 optimismo'y, en cual-
quier caso, cumplié el objetivo de dejar el
debate planteado.
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