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Resumen

La convergencia de contenidos digitales transforma el modelo
de distribucién: de un modelo de difusién centralizado de
contenidos a un modelo de comunicacién reticular, mas simé-
trico. Dicha transformacién también afecta a la elaboracion
de contenidos, que esta al alcance de cualquier ciudadano
con un ordenador y conexién a internet. La llamada objecion
Babel critica ese efecto democratizador. En el presente articu-
lo analizamos los distintos procesos de mediacién que relacio-
nan los contenidos con los destinatarios y que estan presen-
tes tanto en el modelo de difusion centralizado como en el de
comunicacion reticular. EI objetivo del articulo es mostrar que
es viable el desarrollo de procesos de descubrimiento, filtraje,
acreditacion y personalizacién en un modelo de comunicacion
reticular donde los consumidores son también contribuyentes.
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Abstract

The convergence of digital content is transforming the distri-
bution model from the centralised distribution of content to a
more symmetrical model of network communication. This
transformation also affects the production of content, this
now being within the scope of any citizen with a computer and
internet connection. The so-called Babel objection criticises
this democratising effect. In this article we analyse the diffe-
rent mediation processes that relate content with recipients
that are present both in the centralised distribution model as
well as in that of network communication. The aim of this arti-
cle is to show that it is viable to develop the discovery, filte-
ring, accreditation and personalisation processes of a network
communication model where consumers are also contributors.

Key words
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Introduccién

La convergencia de contenidos digitales transforma el modelo
de distribucién: de un modelo de difusién centralizado de con-
tenidos (de pocos centros a muchos usuarios) a un modelo de
comunicacion reticular (de muchos a muchos). Esa transfor-
macién también afecta a la elaboracién de contenidos, que
esta al alcance de cualquier ciudadano con un ordenador y co-
nexion a internet. EI modelo de comunicacion reticular es, en
principio, simétrico, en el sentido de que cualquier nodo pue-
de ser, a su vez, consumidor y creador de contenido, ya sean
datos, informacion, conocimientos o cultura. Ese efecto demo-
cratizador ha sido criticado con la llamada objecién Babel: si
todo el mundo puede hablar, nadie podra escuchar a causa de
la resultante cacofonia (la sobrecarga informacional). Si la
objecion Babel es cierta, la democratizacion fracasara y los
ciudadanos de la red dejaran de ser contribuyentes activos pa-
ra pasar a ser a consumidores pasivos. Si puede organizarse
un esquema que permita relacionar eficientemente y cémoda-
mente los contenidos y sus destinatarios, podremos ultrapasar
la objecion Babel.

En el presente articulo analizamos los distintos procesos de
mediacién que relacionan los contenidos con sus destinatarios,
es decir, el descubrimiento, filtraje, acreditacion y personaliza-
cion. Dichos procesos estéan presentes tanto en el modelo de
difusién centralizado como en el de comunicacién reticular,
que Unicamente afade una dificultad cuantitativa al desarrollo
de esos procesos. El objetivo del articulo es mostrar que es
viable el desarrollo de procesos de descubrimiento, filtraje,
acreditacion y personalizacién en un modelo de comunicacion
reticular en el que los consumidores son también contribuyen-
tes. En particular, analizaremos dos elementos bésicos: a) los
contenidos informacionales proporcionados por los propios
contribuyentes sobre los procesos de mediacién y b) el uso de
técnicas de inteligencia artificial en la gestién de una gran can-
tidad de datos en los procesos de descubrimiento, filtraje,
acreditacion y personalizacion.
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La simetria reticular y la propiedad de los medios mate-
riales de produccién y distribucion

La conmocién que conlleva cualquier cambio de paradigma
—presentemente la transformacion de un modelo de difusion
(de pocos a muchos) a un modelo de comunicacioén reticular
(de muchos a muchos)— hace surgir dos tipos de respuestas
antagobnicas: la de los apocalipticos y la de los integrados.
Umberto Eco (1964) caracteriz6 ambas tesis antagonicas (los
apocalipticos y los integrados) respecto a los mass media de
los sesenta; hoy en dia podemos detectar unas respuestas pa-
recidas. Por una parte, la de los apocalipticos/reaccionarios,
que sélo encuentran problemas en el nuevo paradigma de la
informacion en la red: cacofonia, sobrecarga informacional, fal-
ta de credibilidad, etc. Por otra, la de los integrados/revolucio-
narios, que sélo destacan las posibilidades positivas: mejor ac-
ceso a la informacién, democratizacion del proceso de distribu-
cién de informacién, mas capacidad de critica/monitorizacién
de actuaciones de los grupos establecidos, facilidad de coordi-
nacién de un gran nimero de personas, etc.

La respuesta no es el feliz punto medio, sino la aceptacién de
que existen aspectos negativos y positivos, y el analisis de co6-
mo podemos ayudar, y con qué mecanismos, a alcanzar las
posibilidades positivas y a amortiguar los efectos negativos. Es
en ese sentido que la tecnologia no es neutral, como tampoco
lo es la legislaciéon que restringe las posibles opciones: los me-
canismos utilizados pueden hundir algunas de las posibilidades
positivas 0 mantener algunos de los efectos mas negativos.

Por ello es preciso analizar, en primer lugar, los efectos del
cambio tecnolégico no sélo en los ambitos sociales y de cos-
tumbres, sino también en el econémico y productivo. Desde el
punto de vista méas abstracto, el cambio de paradigma da lugar
a un medio mas similar a la red telefénica (donde todo el mun-
do puede comunicarse con todo el mundo) que al modelo basa-
do en empresas editoriales/emisoras de contenido. La simetria
es una caracteristica de la estructura reticular: todos los nodos
son miembros iguales de la red, todos reciben y transmiten
contenido. Esa simetria también se encuentra en la red de re-
des, internet, pero no es suficiente para explicar el cambio de
paradigma. El segundo factor es el ordenador personal, que, a
diferencia del teléfono, es un medio de creacion, elaboracién y
produccién de contenidos (ya sean datos, informacién, cono-
cimientos o cultura) y, sobre todo, un medio de produccién
altamente descentralizado, es decir, propiedad de ciudadanos
individuales y no de empresas o del Estado.

Es la conjuncion del medio de produccion digital (el ordena-
dor) y de la infraestructura de distribucion digital (internet) en
un esquema de propiedad descentralizada lo que transforma la
economia politica de una economia industrial de la informacién
en una networked information economy, una economia reticu-
lar de la informacién (Benkler 2006). Un ejemplo histdrico del
cambio econémico es el coste de la creacion de diarios a ini-
cios la era de la economia industrial. Segiin Benkler (2006),
lanzar un nuevo diario en Estados Unidos durante los afos

1835-1850, costaba al principio 10.000 délares (en délares
actuales), un coste que llegd a los 2,5 millones de délares (en
ddlares actuales). Ese brutal cambio de costes aniquil6 un eco-
sistema de pequenos diarios con distintos tipos de organizacion
y financiacion (con una circulaciéon semanal superior en Europa
en unos EE.UU. de s6lo 17 millones de habitantes).

En nuestra experiencia, vivida bajo la economia industrial de
la informacién, parece que las dos Unicas alternativas a la pro-
duccién de contenido son las (grandes) empresas basadas en
el mercado y las empresas estatales; nos resulta dificil imagi-
nar alternativas “serias” fuera de esos dos modelos. A pesar de
ello, la propiedad y los costes econdmicos de produccion y
difusiéon de contenidos han disminuido extraordinariamente (or-
denadores méas conexion en red). Es lo que Yochai Benkler
(2006) llama el “modo social de produccion”, que se afiade a
las organizaciones basadas en el mercado o el Estado. Por lo
tanto, el ecosistema de creacién, elaboracion y produccién de
contenidos que cabe esperar en el futuro préximo estara, en
comparacion con el industrial, mucho mas descentralizado.

Descubrir y filtrar

El hecho de encontrar nuevos contenidos se ha hecho, desde
siempre, de modo “formal” con guias y catalogos, pero también
de modo “informal” usando las redes sociales: un amigo o co-
nocido os comenta que tal programa de radio emite un tipo de
musica que os puede gustar. Internet ha anadido la posibilidad
proactiva de que una persona use buscadores web (como
Google) para encontrar nuevos contenidos. Cabe decir que la
primera propuesta para descubrir contenidos fue “formal” y de-
sarrollada por Yahoo, intentando realizar una guia/catalogo de
las paginas web. Dicho catalogo se hacia manualmente, algo
que no era escalable a causa del gran nimero de paginas exis-
tentes.

La alternativa fue usar buscadores web, aplicaciones basadas
en técnicas de recuperacion de la informacion que se adapta-
ron al andlisis, la indexacion y la recuperacién de paginas web,
por ejemplo Aliweb en 1993 y Altavista en 1995. Hoy en dia
Google es el buscador méas popular, pero debemos analizar la
razén tecnolégica de su éxito: el anélisis y el uso del contenido
aportado por el usuario (CAU). La idea central del algoritmo
PageRank usado por Google se basa en el anélisis de un con-
tenido particular aportado por el usuario: los hiperenlaces que
relacionan dos paginas web. En efecto, el usuario declara que
(el contenido de) la pagina que escribe se relaciona con (el con-
tenido de) las paginas con las que enlaza. PageRank analiza la
red de relaciones aportadas por los usuarios como enlaces con
el fin de asignar a cada péagina P un grado de importancia de-
terminado por (la importancia de) las paginas Py... P, que
apuntan a la pagina P. Dicho algoritmo se basa en anteriores
trabajos realizados en bibliometria sobre el anélisis de citacio-
nes; la innovacion de PageRank es que se centra en el analisis
y la explotacién de un tipo concreto de CAU, los hiperenlaces,
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con el fin de filtrar o distinguir el contenido mas “importante”
del que lo es menos.

Las técnicas de inteligencia artificial pueden mejorar los pro-
cesos de descubrimiento y filtraje en el marco de la llamada
Web Semaéntica. La Web Seméntica, propuesta por Tim
Bernes-Lee, el creador de la primera pagina web, se basa en
la “anotacién” de los contenidos web usando los términos de
una ontologia, de modo que el contenido producido por los hu-
manos pueda ser entendido por sistemas inteligentes automa-
ticos. Sin embargo, esa nueva tecnologia web es “sectorial”:
cada sector requiere de una ontologia propia (una descripcion
formal del significado de los términos que se usan en ese sec-
tor). Por ejemplo, los contenidos de cariz legal dispondrian de
una ontologia legal donde se definirian términos como fraude,
mientras que los contenidos de cariz médico necesitan una
ontologia médica.! Respecto a los contenidos multimedia, la
ontologia musical (<http://musicontology.com>) es la mas de-
sarrollada actualmente y la BBC ha empezado a aplicarla en
su sitio web.

Otra forma de mejorar el descubrimiento y filtraje es el anali-
sis del comportamiento de comunidades de usuarios cuando
realizan blusquedas y aprender a realizar un filtraje mas inteli-
gente que permita averiguar qué contenidos son realmente in-
teresantes para esa comunidad. EI University College Dublin
trabaja en ese sentido: en vez de desarrollar una ontologia para
cada tema, el sistema aprende observando lo que hacen gru-
pos de usuarios interesados en el fitbol, la fotografia o los iPod.
Las técnicas utilizadas son parecidas a las de los sistemas de
recomendacién, como los sencillos pero conocidos sistemas
para recomendar libros en Amazon o musica en el AppleStore.
El andlisis de las acciones de los usuarios, en el descubrimien-
toy la seleccién de lo que es de su interés, permite un resulta-
do mucho mas personalizado para cada usuario.

Acreditacion y personalizacion

Mientras que el descubrimiento y el filtraje se ocupan princi-
palmente de la relevancia de ciertos contenidos respecto al
usuario, también es importante una segunda dimensién, la
credibilidad de los contenidos y la reputacién de sus origenes
(o “fuentes”, como suele traducirse sources). Seguramente la
supuesta “falta de acreditacion” de los contenidos, ademas de
la gran cantidad existente, es uno de los factores con mas peso
en la opinién pesimista respecto a la hipotesis Babel. Ese pesi-
mismo sobre la posibilidad de un mecanismo descentralizado
y eficiente para la distribucién de contenidos viene dado por el
modelo establecido por los grandes mass media, en que esas
grandes organizaciones consideran que su papel es el de jerar-
quizar los contenidos, por ejemplo qué contenidos son de pri-
mera pagina y qué contenidos tienen poco o nulo espacio. En
ese modelo, la multiplicidad de organizaciones ofrece, a su
vez, diversidad de jerarquizaciones y acreditacién de conteni-
dos (a partir de la reputacion de las organizaciones). Sin

embargo, la critica a la actual situacion es clara: el nimero de
organizaciones mass media es reducido para garantizar la di-
versidad, y los contenidos a menudo se publican sin contras-
tarlos demasiado con la realidad en razén de la inmediatez.

Desde el punto de vista del ciudadano y el usuario, la acredi-
tacién proporcionada por los mass media es bastante relativa:
hay gente que confiara en ciertas organizaciones y no en otras.
Esa confianza se debe a los modelos de reputacién que la gen-
te se hace de organizaciones y personas concretas. Para ultra-
pasar Babel, por lo tanto, son precisos la creacion y el mante-
nimiento de sistemas de valoraciéon de la reputacion de los
autores/distribuidores de contenidos a través de mecanismos
descentralizados que sustituyan los mecanismos jerarquicos de
las organizaciones de mass media.

Dado que la reputacion y acreditacion social son también bie-
nes informacionales, ambos pueden tratarse como cualquier
otro contenido. Por lo tanto, la reputacién y la acreditacion so-
cial pueden ser creadas de una forma descentralizada por los
propios usuarios/productores/consumidores (CAU). De hecho,
conocemos el ejemplo del sitio web Slashdot (<http://slash
dot.org>), que permite hacer exactamente eso y se ha conver-
tido, hoy por hoy, en uno de los principales boletines de noti-
cias tecnolégicas (News for Nerds). El principio de funciona-
miento es muy sencillo: los usuarios aportan la URL de una
noticia o contenido en general y afiaden un comentario sobre
su interés. Los otros usuarios afiaden comentarios, que a me-
nudo llegan a centenares. Slashdot utiliza la revision entre
iguales ex post para evaluar la credibilidad o calidad de los
comentarios. Ese método es una variacion del sistema de pu-
blicacién cientifica (la revision entre iguales previa a la publi-
cacién), en que la revision se realiza a posteriori.

Slashdot no intenta evitar que se publiquen contenidos ira-
cundos o falsos, sino que tan sélo facilita su contrastacion con
elementos que los corroboren o los desmientan. Los usuarios
habituales suman “puntos de karma” por su buena actuacion
(o les son sustraidos por una mala actuacion). Asi se crea de
forma neutral y automética un mecanismo de reputacién que
ayuda a ponderar a los usuarios en posiciones conflictivas. El
resultado es una ordenacion de los contenidos, es decir, una
jerarquizacion, que ha sido producida, sin embargo, de una for-
ma descentralizada por la propia comunidad de los interesados
en noticias y contenidos tecnolégicos. Actualmente se lleva a
cabo investigacion en modelos de reputacién mas sofisticados
en nuestro Instituto de Investigacion en Inteligencia Artificial
(I11A), entre otros, con el objetivo de crear plataformas de acre-
ditacion de gran alcance.

Finalmente, la personalizacién se caracteriza por ser un pro-
ceso que pone en correspondencia ciertos contenidos con las
afinidades (de intereses o gustos) de un usuario. Una de las
técnicas méas usadas es el filtraje colaborativo, usado, por
ejemplo, por Amazon para la recomendacion de libros, pelicu-
las y, como realiza también AppleStore, musica. El filtraje cola-
borativo realiza una prediccion sobre los elementos que pueden
ser mas afines a una persona, comparando los elementos que
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son afines a otras personas “parecidas”. La forma de determi-
nar que dos personas son parecidas puede variar, pero esen-
cialmente se compara la conducta registrada de los usuarios
(en el caso de Amazon o de AppleStore, qué elementos com-
pra cada persona). Aparte de esa técnica, actualmente se lleva
a cabo bastante investigacién para el desarrollo de sistemas de
recomendacién méas depurados. Por ejemplo, una compaiia
spin-off del IlIA, MyStrands (<http://www.MyStrands.com>),
desarrolla tecnologias sociales de recomendacion, particular-
mente en el mundo de la musica. Los sistemas de recomenda-
cién y personalizacién son un campo nuevo y muy activo
dentro de la inteligencia artificial, cuyo primer congreso inter-
nacional se celebré en 2007, y es probable que a corto plazo
se consoliden como una tecnologia tan ubicua como lo es aho-
ra la busqueda de contenidos

Conclusiones

Los procesos de descentralizacion y automatizacion que actdan
sobre el descubrimiento, el filtraje, la acreditacién y la persona-
lizacion de contenidos tendran a buen seguro consecuencias
que no podemos prever, pero para finalizar querria mencionar
la importancia del fenémeno llamado “la cola larga”. El térmi-
no The Long Tail fue creado por Chris Anderson (2006) para
argumentar que, en la nueva estructura de costes de internet,
los productos con pocos clientes o ventas conjuntamente pue-
den llegar a un volumen de mercado superior a los productos
con mas clientes o ventas. Esas curvas se conocen en estadis-
tica como colas de Pareto, pero a menudo se llaman curvas
80/20 de distribucion de ventas de un catalogo, en que el 20%
de los productos suma el 80% de las ventas y “la cola” es el
80% restante de productos, que suma el 20% de las ventas.
Estudios actuales muestran que en internet esta curva se trans-
forma en 72/28, un cambio considerable a efectos préacticos.
Asi, por ejemplo, Amazon puede tener un catalogo amplio que
incluye muchos productos con poca salida, articulos “de ni-
cho”, pero que en conjunto generan buena parte del negocio.
Eso viene al caso por el hecho de que la llamada “fragmen-
tacion” de los contenidos es un fenémeno que seguira amplifi-
candose a causa del efecto cola larga: cada vez se crearan mas
contenidos por “nichos”, es decir, por mercados que no son de
masas. Actualmente ya se produce la transicion de los mass
media a una miriada de servicios y contenidos dirigidos a gru-
pos de interés de tamafo medio o pequefio, y seguira produ-
ciéndose por la accion de las nuevas tecnologias y estructuras
de costes. Los apocalipticos pueden temer a Babel, pero he in-
tentado mostrar que hay ideas y técnicas que podran organizar
la nueva galaxia de internet de una nueva forma, descentrali-
zada y social. Sin embargo, los usos y costumbres cam-
biaran, y eso, no puede negarse, producird desazoén. Personal-
mente, creo que la nostalgia de los tiempos en los que todos
vefamos la misma pelicula en la Gnica tele es un error.

Nota

1 Un ejemplo del uso de ontologias para la blsqueda puede verse en
<http://www.cognition.com>.
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