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papel era

eficiente no
seculo pasado,
pero hoxe non”

Henrique Neira . A Corufia

Enrique Dans (A Corufa, 1966) li-
cenciouse en Ciencias Bioldxicas
pola Universidade de Santiago pe-
ro continuou a stia formacion nos
eidos da economia e da informa-
cién, cun MBA polo Instituto de
Empresa (Madrid), estudos pos-
doutorais na Harvard Business
School e o doutoramento en Siste-
mas da Informacién na The John E.
Anderson Graduate School of Ma-
nagement, da Universidade de Ca-
lifornia nos Anxeles (UCLA). Pu-
blicou este ano Todo va a cambiar.
Tecnologia y evolucién: adaptarse o
desaparecer (Deusto) e recentemen-
te deu unha conferencia na Corufa
naxornada B-Web, onde aproveita-
mos para charlar con el.

- ¢Todo vai cambiar, como in-
dica o titulo do seu libro, ou to-
do esta cambiando agora, neste
momento?

—Realmente todo cambiou xa, es-
tamos nun proceso No que a socie-
dade a escala internacional, a xen-
te, interactia de mualtiples formas.
Pensemos en Twitter: naceu como
unha aplicacion interna dentro da

As fraudes non
desaniman os
cibercompradores

Un 84 por cento dos usuarios de in-
ternet que estivo exposto a algtin
intento de fraude non consumada,
6 realizar actividades comerciais a
través da rede, non modificou os
seus habitos de compra, fronte 6 5
por cento dos internautas, que de-
clarou deixar de utilizar o servizo.
Asi o recolle un estudo que foi
elaborado polo Instituto Nacional
das Tecnoloxias da Comunicacién
(Inteco), con sede na cidade de
Ledn, pertencente 6 ultimo trimes-
trede 2009. O 11 por cento restante
de usuarios recofiece que reduciu as
stias compras a través da rede, tras
constatar algunha incidencia de
fraude. ® FOTO: JUAN HERRERO/EFE

empresa Odeo para que os traba-
lladores puidesen saber onde es-
taba cada un, para coordinarse. Vi-
ron que aquilo funcionou moi ben
e fixérono aberto, e desde aquela
atoparonselle unha chea de utili-
dades, os usuarios son hoxe en dia
unha morea de ollos e oidos polo
mundo e pddese dicir que Twitter &
hoxe o periddico méis rdpido e &xil
do mundo.

- E xustamente webs coma esta
estan cambiando os periodicos,
o conxunto dos medios, a forma
na que a informacion esta a che-
gar anos...

—Sucede porque a eficiencia da can-
le é maior: o papel era eficiente no
século pasado pero hoxe non, hoxe
actualizanse as webs dos medios
soamente unha vez 6 dia, interac-
tuase con elas, miranse e actuali-
zanse continuamente. O papel ten
un compofiente xeracional, o tacto,
o olor... que son caracteristicos. E o
proceso de producién dun periédi-
co implica a edici6n, a impresion e
a distribucién, e depéndese da pu-
blicidade e tamén das vendas, a di-
ferenza do que sucede coas webs.
Mais lembremos o efecto Cadillac:
eran coches bos, sdlidos e caros,

"Pddlese dicir que
Twitter é hoxe o
periodico mdis rdpido
e dxil do mundo”

"Necesitase o
compromiso dos
anunciantes e das
axencias para innovar”

pero o publico para o que se cons-
trufan fixose vello e deste xeito con-
verteuse nun coche de vellos, as no-
vas xeraciéns non querian comprar
os Cadillac. O papel, os periddicos
en papel, cada vez mais seran cousa
de vellos, e polo tanto habera que
redesefiar os periddicos para que te-
flan un novo valor como medios de
comunicacion.

- Mais non por actualizarse se-
guido os medios na rede logran
ingresos suficientes como para
soster as stas webs...

—Xa se viu que o modelo de paga-
mento por contidos non funciona,
posto que restrinxe as visitas 6s por-
tais e as posibilidades publicitarias.
Pero o modelo baseado na publici-
dade actualmente tampouco fun-
ciona, entre outras cousas porque
non consegue o que ten que conse-
guir: por exemplo, hai anuncios que
se despregan a toda pantalla, que
fan que un odie a marca e que blo-
quee a publicidade, porque é mo-

lesta e absurda. Eu, no meu blog,
non acepto calquera publicidade,
seleccidénoa.

- ¢E que se pode facer con respec-
to a publicidade para axudar os
medios de comunicacién?
—Necesitase que a publicidade sexa
distinta. Se con mil paxinas vistas
soamente consigo un euro de ingre-
sos porque alguén visitou un anun-
ciante, é imposible que sexa rendi-
ble. En cambio, portais como Tuenti
permiten unha segmentacion per-
fecta do ptiblico obxectivo, por po-
fler un caso podo contratar anun-
cios para que os vexan rapazas de
entre 14 e 18 anos que vivan pre-
to de centros comerciais e facerlles
unha oferta para que se acheguen
a eses centros comerciais. Necesi-
tanse apostas distintas e 0 compro-
miso dos anunciantes e das axen-
cias para a innovacion. Senén pode
suceder que as axencias de publi-
cidade se convertan nas proximas
discograficas. ®

SEGURIDADE [ A

O cibertaque procedente de Chi-
naque o pasado 9 de xuflo tivo en
xaque numerosas webs de Corea
do Sur, entre elas a do seu Gober-
no, foi causado como represalia
deinternautas chineses contra se-
guidores da musica pop surcorea-
na que causaron un tumulto nun
concerto de Xangai.

Asi o afirmaron o sdbado cofie-
cidos blogs de andlise de internet
en China, como ESWN ou China-
Hush, que defenden que a orixe
do ataque foron uns altercados
producidos 0 30 de maio na Expo-
sicién Universal de Xangai 2010,
nos que centos de fans surcorea-
nos dun grupo do seu pais pelexa-
ron coa policia. Aquel dia estaba

O ciberataque chinés a Corea foi unha represalia

previsto que un famoso grupo de
Corea do Sur chamado Super Ju-
nior actuase no recinto feiral, e os
organizadores anunciaron que se
ian regalar 5.000 entradas, o que
atraeu un bo ntimero de afeccio-
nados coreanos, pero finalmen-
te s6 se deron uns centos de bole-
tos, polo que se xeraron protestas
e violentos enfrontamentos coas
forzas de seguridade.

O incidente non apareceu nos
diarios chineses, pero nos foros de
internet estendeuse rapidamente
e alentou a unha serie de hackers
enacionalistas chineses alanzar o
que eles mesmos chamaron unha
“guerra santa contra os fans do K-
pop” (pop coreano). @ EFE



