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La convergencia de los medios y la guerra de las audiencias 

Sobre el concepto de la convergencia de los medios 

La reflexión sobre la convergencia de los medios de comunica-
ción es muy anterior a la actual explosión de las tecnologías
digitales, internet y los tiempos de redes que vivimos. La pri-
mera referencia académica es de 1983, cuando Ithiel de Sola
Pool1 (1917-1984), fundador del departamento de ciencia po-
lítica del MIT, publicó Technologies of Freedom. Pool estudió
las propagandas nazi y comunista y ya vio la relación entre co-
municación y política. Entre sus aportaciones2 encontramos la
idea de una convergencia que “está difuminando las líneas en-
tre los medios, incluso entre las comunicaciones entre dos
puntos, como el correo, el teléfono y el telégrafo, y las comu-
nicaciones de masas, como la prensa, la radio y la televisión
[...]. Se está erosionando la relación de uno a uno que solía a
existir entre un medio y su uso”. Pool fue un visionario y Henry
Jenkins,3 hasta hace poco director del MIT Comparative Media
Studies Program y considerado el actual McLuhan, lo llama
“profeta de la convergencia”.4 Pero la visión holística y social
de Pool quedó difuminada ante la fuerza con la que se desarro-
llaban las nuevas tecnologías. En 1995 Nicholas Negroponte
publicó su Being Digital y popularizó una línea argumental
marcada por un cierto determinismo tecnológico, afirmando
que el paso de los soportes analógicos a los digitales era la ra-
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zón que provocaba una convergencia de medios y contenidos
que cambiaría la comunicación y la sociedad. Parecía que la
convergencia consistiría en la concentración de todos los apa-
ratos en uno sólo, probablemente un ordenador, y que este se-
ría el único puerto de consumo para cualquier medio: prensa,
televisión, radio, cine... Pero esto no era todo, no se trataba
sólo de una convergencia en la tecnología de consumo, sino
también de una convergencia en la tecnología de producción,
puesto que todo se convierte en digital y las herramientas para
escribir en un diario digital o en un impreso son las mismas.
La tecnología y las herramientas que se derivaban eran la cau-
sa, y la convergencia, el resultado. 

Esta mirada todavía está muy presente en muchos de los
análisis que se hacen, pero se ha incorporado un concepto
complementario determinante: la economía. En un artículo5

reciente, el periodista Juan Varela explica que la convergencia
de los medios es la única solución ante un escenario de pérdi-
da de ingresos que se combina con la aparición de nuevos
competidores que invierten mucho menos en generar conte-
nidos de calidad. La información es cara y se hace difícil ser
rentable dando cobertura general con contenidos propios com-
pitiendo contra simples agregadores o las cada vez más habi-
tuales propuestas de nicho hiperespecializadas. Sin embargo,
Frédéric Filloux, responsable en Francia del grupo noruego
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Schibsted (que en España edita el gratuito 20 Minutos) ya ex-
plica6 que si la convergencia es sólo tecnológica quizás no será
la solución a los problemas económicos que tienen los medios.
Según los cálculos de Filloux, los grandes periódicos europeos
y norteamericanos necesitan un volumen de ingresos que
nunca podrán lograr en internet, puesto que con los actuales
rendimientos de la publicidad en internet (entre 0,15 y 0,30
euros por usuario único al mes) una redacción de 100 perso-
nas necesitaría más de ocho millones de usuarios únicos men-
suales para poder cubrir sus gastos. Según Varela7 en 2007 El
País obtuvo ocho euros de ingresos publicitarios por lector y
mes, mientras que Prisacom (que no tan sólo reúne Elpaís.com
sino también todo el resto de webs del grupo) sólo consiguió
0,21 euros de publicidad por usuario único al mes. Vocento, lí-
der en la prensa regional, consiguió 6,15 euros mensuales por
lector, mientras que las páginas web del grupo consiguieron
0,30 euros por usuario único al mes. Por lo tanto, si la conver-
gencia es sólo pasar de lo analógico a lo digital, el futuro es
muy incierto. La convergencia de los medios no se explica sólo
como la incorporación de nuevas tecnologías para poder afron-
tar tiempos de crisis.

Ramón Salaverría, de la Universidad de Navarra, ya reivindi-
caba en 2003 una mirada más amplia8. A su entender, cuan-
do se habla de la convergencia de los medios hay que conside-
rar cuatro dimensiones: 

- Dimensión empresarial: las empresas de comunicación
se están diversificando y en un mismo grupo encontramos
diferentes medios que hay que coordinar tanto económica
como editorialmente, y más ahora que la llegada de inter-
net ha obligado a revisar los modelos. 
- Dimensión tecnológica: la tecnología asociada a internet
propició que las redacciones en línea se organizaran apar-
te, con herramientas propias y descoordinadas de la redac-
ción madre, cosa que ahora se intenta resolver volviendo a
integrarlas. Las actuales soluciones en gestión de conteni-
dos tienen como objetivo una sola redacción que pueda
atender múltiples plataformas. 
- Dimensión profesional: hay nuevos perfiles, más multita-
rea (investigar, redactar, editar, maquetar, ilustrar, publicar)
y más multicanal (escriben tanto para la edición digital co-
mo para la edición en papel, participan en tertulias radio-
fónicas, tienen su propio blog). 
- Dimensión comunicativa: internet ha supuesto la integra-
ción de diferentes códigos de comunicación que antes iban
por separado (audiovisual de la televisión, auditivo de la ra-
dio, textual de la prensa) y, además, incorpora nuevas posi-
bilidades como los simuladores, las infografías, las repro-
ducciones en 3-D... 

Según Salaverría, estas cuatro dimensiones tienen diferentes
grados de desarrollo y, a su entender, las dos primeras (la em-
presarial y la tecnológica) tienen casi 20 años de camino reco-
rrido, pero la profesional y sobre todo la comunicativa tienen
mucho menos recorrido, y el reto de las compañías es conse-
guir desarrollarlas correctamente. 

La convergencia de los medios y la guerra de las audiencias 

Las audiencias y la convergencia de los medios 

En general, Negroponte, Valera, Filloux y Salaverría ven la con-
vergencia de los medios como un fenómeno que se deriva de
la tecnología, la economía, la gestión o la evolución profesio-
nal... pero todos estos análisis tienen en común que siguen po-
niendo el foco sobre las empresas y los profesionales de los
medios y no sobre sus audiencias. 

Hoy en día cada uno de los usuarios de los diferentes medios
puede permitirse el coste de acceso. Todo el mundo puede per-
mitirse comprar un diario, escuchar la radio, ver la televisión,
acceder a internet, descargarse un podcast... el verdadero pro-
blema es tener tiempo para acceder a los contenidos. Los me-
dios compiten por el tiempo de sus usuarios, más que por su
dinero. Es la llamada economía de la atención. 

La verdadera convergencia es la que se produce en cada uno
de los consumidores, y la estrategia consiste en intentar englo-
bar los espacios de tiempos que pueden dedicarnos, diferentes
momentos que atenderemos forzosamente con diferentes me-
dios que convergen en el usuario y sus múltiples interacciones
sociales. El hecho relevante no es que los consumidores produ-
cen información, sino que la procesan en múltiples soportes y
la metabolizan de manera colectiva, con lo que dan lugar a for-
mas de lectura poco lineales y todavía poco conocidas, que
Henry Jenkins denomina lectura transmedia. 

En los actuales tiempos de redes sociales y lectura transme-
dia la convergencia de los medios ya tiene poco a ver con la in-
tegración de múltiples aparatos en un solo dispositivo o en fór-
mulas mágicas contra la crisis, por citar dos de los argumentos
más repetidos. Como resume Jenkins, “la vieja idea de la con-
vergencia era que todos los aparatos convergerían en un apa-
rato central que lo haría todo por ti. Lo que hoy estamos vien-
do es que el hardware diverge mientras que el contenido con-
verge”.9 La convergencia de medios, lejos del “todo en uno”, se
sirve de múltiples soportes y herramientas, y distribuye conte-
nidos en toda clase de canales. En este proceso, lo único que
sobrevive del emisor medio es la marca. En el proceso de con-
vergencia de medios, los consumidores se transforman y los
medios se minimalizan en la marca. 

Jenkins habla de la convergencia como del big bang de los
medios, un fenómeno en el que chocan los viejos y los nuevos
medios, donde se cruzan los medios populares con los corpo-
rativos, donde se mezcla el poder del productor y el del consu-
midor, todo ello de modo imposible de prever. No se trata sólo
de un contexto en el que los consumidores ahora se denomi-
nan prosumidores porque también producen contenidos, sino
de un nuevo entorno en el que hay que entender el consumo
como un proceso colectivo, una dinámica cultural. 

Como dice Jenkins, los viejos medios nunca mueren. Ningún
nuevo medio mata al anterior. La TV no desaparecerá como
medio, como tampoco los diarios, pero seguro que cambiará el
modo de utilizar las tecnologías para producir y distribuir sus
contenidos. Un ejemplo puede ser la inminente televisión mó-
vil: la poca cosa que hay actualmente son adaptaciones para
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el móvil de los contenidos hechos para la televisión convencio-
nal (como por ejemplo TV3minuts),10 pero estas adaptaciones
son sólo el paso previo a las producciones específicas. Pasó
con los diarios en línea: en un inicio sólo se publicaba la edi-
ción impresa en soporte en línea, pero ahora todas las cabe-
ceras tienen versiones digitales en las que la edición impresa
es sólo una sección marginal de la oferta. 

Parece previsible que en este nuevo contexto los medios indi-
viduales pierdan fuerza y que los grupos de medios tengan un
mayor protagonismo. La posibilidad de coordinar bajo una
misma lógica medios impresos, audiovisuales y digitales posi-
bilita que un mismo grupo pueda atender los diferentes mo-
mentos de consumo de un mismo usuario. En este sentido,
Prisa, Planeta y el Grupo Godó son grupos de medios que han
ido completando un mapa de medios hasta tener presencia en
radio, televisión, prensa e internet, mientras que las grandes
cadenas públicas, como por ejemplo RTVE o la CCMA, están
muy focalizadas en la radio y la televisión y tienen una presen-
cia más bien débil en el resto de medios, lo que les puede
comportar problemas en este intento de atender a su público
en sus diferentes momentos de consumo. 

Los medios y la convergencia de los intangibles 

El principal activo para un medio es su marca, por delante de
sus procesos de producción o su tecnología. Crear una marca
que tenga asociados unos determinados valores a los ojos de
su audiencia es algo caro y difícil de obtener, y la mejor mane-
ra de rentabilizarlo es explotar esta marca en el mayor núme-
ro posible de plataformas (internet, televisión, prensa...), so-
portes (audio, vídeo, texto...) y dispositivos (ordenadores, tele-
fonía móvil, TDT, DVD, salas de cine...). Esta es la apuesta
más estratégica, la construcción de unos valores identitarios
identificables en cualquier canal de explotación, mientras que
las economías de escala y las sinergias técnicas u organizati-
vas entre unos y otros no es más que la lógica optimización de
operaciones y costes que toda actividad debe pretender.

El despliegue de una marca será más potente cuanto más
visibilidad tenga esta marca y más momentos de consumo
tenga asociados. Si una propuesta de comunicación quiere ser
nuestra cabecera de referencia deberá intentar estar cerca de
nosotros por la mañana mientras almorzamos (quizás un dia-
rio), mientras vamos en coche al trabajo (quizás una emisora
de radio), mientras estamos en el trabajo (quizás un RSS seg-
mentado), conversando con amigos (quizás en el teléfono
móvil) o al atardecer cuando acabamos de cenar (quizás en la
televisión). Cada vez que la marca desatiende uno de estos
momentos de consumo, corre el riesgo de que su usuario en-
cuentre una alternativa más completa. 

La convergencia técnica o económica es un fenómeno muy
operativo que sólo afecta a la organización interna de los me-
dios, puesto que tiene que ver con su modo de organizarse o

de generar los contenidos, pero no garantiza la existencia de
una estrategia para ofrecer soluciones a los diferentes momen-
tos de consumo de su cliente. Los medios no deben entender
el concepto de convergencia pensando en sí mismos y sus
asuntos internos, sino en la audiencia a la que quieren servir y
su cada vez mayor movilidad y capacidad de acceso a la infor-
mación en múltiples formatos. Es decir, deben dejar de ver la
convergencia como una cuestión de ingeniería (técnica, econó-
mica...) y tratarla como un tema de servicio y fidelización del
cliente. 

La guerra de las audiencias... segmentadas 

Chris Anderson11 desarrolló hace unos años el concepto de
larga cola12 para explicar que en el actual contexto de produc-
tos digitales y bajos costes de transacción, las propuestas de
nicho son muy interesantes porque su mercado puede ser mun-
dial y hacer rentables algunas propuestas que no habrían sido
viables en un mercado local. El mismo Anderson sigue interpre-
tando de manera lúcida y atrevida las consecuencias que la
sociedad red y el hecho digital tienen en las estrategias empre-
sariales, y en 2008 publicó un nuevo artículo13 de fuerte im-
pacto en el que argumenta que la prestación de servicios debe
ser gratuita para el usuario final. Internet está acostumbrando
a los usuarios a no pagar por la mayoría de los servicios de los
que disfrutan, como por ejemplo un potente buscador, una di-
rección de correo electrónico, un espacio en el que publicar ví-
deos, la posibilidad de tener un blog personal o el acceso a un
determinado contenido. Esto ya es habitual en las cadenas de
radio y televisión, que no pretenden obtener dinero directamen-
te de su público, sino que buscan obtener audiencia para mere-
cer publicidad, pero la prensa digital, por ejemplo, ha intenta-
do reiteradamente que los lectores pagaran por acceder a cier-
tos contenidos y no ha obtenido resultados demasiado buenos.

Cuando el servicio es gratuito para el usuario final los medios
se ven abocados a la guerra de las audiencias, y esta se juega
con dos variables que deben ir juntas: volumen y segmenta-
ción. El volumen sin segmentación es cada vez menos inte-
resante, como también lo es una gran segmentación sin un mí-
nimo volumen. Uniendo los dos conceptos de Anderson, las
propuestas deben ser gratuitas y para mercados de larga cola. 

La convergencia de los medios entendida como una estrate-
gia para satisfacer los diferentes momentos de consumo de un
mismo usuario se convierte también en una estrategia para me-
jorar la segmentación (ya no sólo del usuario, sino también de
sus momentos de consumo), hecho que permitirá mejorar la
explotación de la publicidad y obtener un mayor retorno econó-
mico. Un grupo de medios que sepa qué colectivos consumen,
y en qué momentos concretos, unos u otros de sus contenidos
no sólo podrá orientar mejor sus formatos y su tratamiento edi-
torial, sino que, además, será más atractivo para los modelos
de negocio que lo harán viable.

La convergencia de los medios y la guerra de las audiencias 
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