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Resumen

La convergencia de los medios ha sido tratada por diferentes
autores a lo largo de los Gltimos 25 anos, casi siempre con
una mirada muy interna sobre como la tecnologia digital y el
fenémeno de internet modifican el perfil de los profesionales
y alteran el modo de producir y distribuir los contenidos. El
verdadero reto de los medios, sin embargo, no es interno, sino
de mercado y consiste en atender los diferentes momentos de
consumo de un mismo usuario. Para conseguirlo hay que dis-
poner de multiples plataformas en diferentes soportes y dis-
positivos, en los que la verdadera integracién es la de los
intangibles (marca, credibilidad, confianza) y el objetivo es
obtener mas audiencia, fidelizarla pese a que utilice diferen-
tes canales y mejorar la segmentacion.
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Abstract

Media convergence has been written about for the last 25
years, almost always from a very inward-looking standpoint,
on how digital technology and the internet phenomenon are
changing professional profiles and altering the ways in which
content is produced and distributed. The real challenge for
the media, however, is not internal but in the market, and
involves attending to the different consumption points of the
same user. This will require multiple platforms on a range of
supports and devices, where the real integration is that of the
intangibles (brand, credibility, trust), and whose aim is to
obtain more audience, lock in their loyalty even when using
different channels, and improve their segmentation.

Key words
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Sobre el concepto de la convergencia de los medios

La reflexion sobre la convergencia de los medios de comunica-
cién es muy anterior a la actual explosion de las tecnologias
digitales, internet y los tiempos de redes que vivimos. La pri-
mera referencia académica es de 1983, cuando Ithiel de Sola
Pool' (1917-1984), fundador del departamento de ciencia po-
litica del MIT, publicé Technologies of Freedom. Pool estudio
las propagandas nazi y comunista y ya vio la relacién entre co-
municacioén y politica. Entre sus aportaciones2 encontramos la
idea de una convergencia que “esta difuminando las lineas 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 television
[...]. Se esta erosionando la relacién de uno a uno que solia 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 vision holistica y social
de Pool quedé difuminada ante la fuerza con la que se desarro-
llaban las nuevas tecnologias. En 1995 Nicholas Negroponte
publicd su Being Digital y popularizé una linea argumental
marcada por un cierto determinismo tecnoldgico, afirmando
que el paso de los soportes analégicos a los digitales era la ra-

z6n que provocaba una convergencia de medios y contenidos
que cambiaria la comunicacion y la sociedad. Parecia que la
convergencia consistiria en la concentracién de todos los apa-
ratos en uno so6lo, probablemente un ordenador, y que este se-
ria el Gnico puerto de consumo para cualquier medio: prensa,
television, radio, cine... Pero esto no era todo, no se trataba
s6lo de una convergencia en la tecnologia de consumo, sino
también de una convergencia en la tecnologia de produccién,
puesto que todo se convierte en digital y las herramientas para
escribir en un diario digital o en un impreso son las mismas.
La tecnologia y las herramientas que se derivaban eran la cau-
sa, y la convergencia, el resultado.

Esta mirada todavia esta muy presente en muchos de los
analisis que se hacen, pero se ha incorporado un concepto
complementario determinante: la economia. En un articulo®
reciente, el periodista Juan Varela explica que la convergencia
de los medios es la Unica solucién ante un escenario de pérdi-
da de ingresos que se combina con la aparicion de nuevos
competidores que invierten mucho menos en generar conte-
nidos de calidad. La informacién es cara y se hace dificil ser
rentable dando cobertura general con contenidos propios com-
pitiendo contra simples agregadores o las cada vez mas habi-
tuales propuestas de nicho hiperespecializadas. Sin embargo,
Frédéric Filloux, responsable en Francia del grupo noruego
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Schibsted (que en Espafa edita el gratuito 20 Minutos) ya ex-
plica® que si la convergencia es solo tecnoldgica quizas no sera
la solucion a los problemas econémicos que tienen los medios.
Seglin los célculos de Filloux, los grandes periédicos europeos
y norteamericanos necesitan un volumen de ingresos que
nunca podran lograr en internet, puesto que con los actuales
rendimientos de la publicidad en internet (entre 0,15y 0,30
euros por usuario Unico al mes) una redaccion de 100 perso-
nas necesitaria mas de ocho millones de usuarios Gnicos men-
suales para poder cubrir sus gastos. Segln Varela’ en 2007 El
Pais obtuvo ocho euros de ingresos publicitarios por lector y
mes, mientras que Prisacom (que no tan sélo retine Elpais.com
sino también todo el resto de webs del grupo) sélo consigui6
0,21 euros de publicidad por usuario tnico al mes. Vocento, li-
der en la prensa regional, consigui6 6,15 euros mensuales por
lector, mientras que las paginas web del grupo consiguieron
0,30 euros por usuario tnico al mes. Por lo tanto, si la conver-
gencia es s6lo pasar de lo analégico a lo digital, el futuro es
muy incierto. La convergencia de los medios no se explica s6lo
como la incorporacion de nuevas tecnologias para poder afron-
tar tiempos de crisis.

Ramoén Salaverria, de la Universidad de Navarra, ya reivindi-
caba en 2003 una mirada mas amplias. A su entender, cuan-
do se habla de la convergencia de los medios hay que conside-
rar cuatro dimensiones:

- Dimension empresarial: las empresas de comunicacién
se estan diversificando y en un mismo grupo encontramos
diferentes medios que hay que coordinar tanto econémica
como editorialmente, y méas ahora que la llegada de inter-
net ha obligado a revisar los modelos.

- Dimensiodn tecnolégica: la tecnologia asociada a internet
propici6 que las redacciones en linea se organizaran apar-
te, con herramientas propias y descoordinadas de la redac-
cién madre, cosa que ahora se intenta resolver volviendo a
integrarlas. Las actuales soluciones en gestién de conteni-
dos tienen como objetivo una sola redaccién que pueda
atender multiples plataformas.

- Dimension profesional: hay nuevos perfiles, mas multita-
rea (investigar, redactar, editar, maquetar, ilustrar, publicar)
y mas multicanal (escriben tanto para la edicion digital co-
mo para la edicién en papel, participan en tertulias radio-
fénicas, tienen su propio blog).

- Dimensién comunicativa: internet ha supuesto la integra-
cion de diferentes cédigos de comunicacion que antes iban
por separado (audiovisual de la television, auditivo de la ra-
dio, textual de la prensa) y, ademas, incorpora nuevas posi-
bilidades como los simuladores, las infografias, las repro-
ducciones en 3-D...

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

Las audiencias y la convergencia de los medios

En general, Negroponte, Valera, Filloux y Salaverria ven la con-
vergencia de los medios como un fenémeno que se deriva de
la tecnologia, la economia, la gestion o la evolucién profesio-
nal... pero todos estos analisis tienen en comin que siguen po-
niendo el foco sobre las empresas y los profesionales de los
medios y no sobre sus audiencias.

Hoy en dia 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 television,
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, mas que por su
dinero. Es la llamada economia de la atencién.

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 multiples interacciones
sociales. El hecho relevante no es que los consumidores produ-
cen informacién, sino que la procesan en multiples soportes y
la metabolizan de manera colectiva, con lo que dan lugar a for-
mas de lectura poco lineales y todavia 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-
tegracion de mdltiples aparatos en un solo dispositivo o en for-
mulas magicas contra la crisis, por citar dos de los argumentos
mas repetidos. Como resume Jenkins, “la vieja idea de la con-
vergencia era que todos los aparatos convergerian en un apa-
rato central que lo haria 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 multiples soportes y herramientas, y distribuye conte-
nidos en toda clase de canales. En este proceso, lo Unico 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 fenémeno 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 sélo
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 dindmica cultural.

Como dice Jenkins, los viejos medios nunca mueren. Ningin
nuevo medio mata al anterior. La TV no desaparecerd como
medio, como tampoco los diarios, pero seguro que cambiara el
modo de utilizar las tecnologias para producir y distribuir sus
contenidos. Un ejemplo puede ser la inminente television mo-
vil: la poca cosa que hay actualmente son adaptaciones para
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el mévil de los contenidos hechos para la television convencio-
nal (como por ejemplo TV3minul‘s),lo pero estas adaptaciones
son sélo el paso previo a las producciones especificas. Paso
con los diarios en linea: en un inicio s6lo se publicaba la edi-
cién impresa en soporte en linea, pero ahora todas las cabe-
ceras tienen versiones digitales en las que la edicion impresa
es solo una seccion 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 légica 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 Godé son grupos de medios que han
ido completando un mapa de medios hasta tener presencia en
radio, televisién, prensa e internet, mientras que las grandes
cadenas publicas, como por ejemplo RTVE o la CCMA, estan
muy focalizadas en la radio y la television y tienen una presen-
cia mas bien débil en el resto de medios, lo que les puede
comportar problemas en este intento de atender a su publico
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 produccion o su tecnologia. Crear una marca
que tenga asociados unos determinados valores a los ojos de
su audiencia es algo caro y dificil de obtener, y la mejor mane-
ra de rentabilizarlo es explotar esta marca en el mayor nime-
ro posible de plataformas (internet, television, prensa...), so-
portes (audio, video, texto...) y dispositivos (ordenadores, tele-
fonia movil, TDT, DVD, salas de cine...). Esta es la apuesta
mas estratégica, la construccion de unos valores identitarios
identificables en cualquier canal de explotacién, mientras que
las economias de escala y las sinergias técnicas u organizati-
vas entre unos y otros no es mas que la légica optimizacion de
operaciones y costes que toda actividad debe pretender.

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

La convergencia técnica o econémica es un fenémeno muy
operativo que sélo afecta a la organizacion 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 si mismos y sus
asuntos internos, sino en la audiencia a la que quieren serviry
su cada vez mayor movilidad y capacidad de acceso a la infor-
macién en mdltiples formatos. Es decir, deben dejar de ver la
convergencia como una cuestién de ingenieria (técnica, econd-
mica...) y tratarla como un tema de servicio y fidelizacion del
cliente.

La guerra de las audiencias... segmentadas

Chris Anderson'! desarrollé hace unos afios el concepto de
larga cola*? para explicar que en el actual contexto de produc-
tos digitales y bajos costes de transaccion, las propuestas de
nicho son muy interesantes porque su mercado puede ser mun-
dial y hacer rentables algunas propuestas que no habrian sido
viables en un mercado local. EI mismo Anderson sigue interpre-
tando de manera licida y atrevida las consecuencias que la
sociedad red y el hecho digital tienen en las estrategias empre-
sariales, y en 2008 publicé un nuevo articulo™® de fuerte im-
pacto en el que argumenta que la prestacién de servicios debe
ser gratuita para el usuario final. Internet estéd acostumbrando
a los usuarios a no pagar por la mayoria de los servicios de los
que disfrutan, como por ejemplo un potente buscador, una di-
reccion de correo electrénico, un espacio en el que publicar vi-
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 television, que no pretenden obtener dinero directamen-
te de su publico, 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-
cién. El volumen sin segmentacion es cada vez menos inte-
resante, como también lo es una gran segmentacién sin un mi-
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 segmentacion (ya no solo del usuario, sino también de
sus momentos de consumo), hecho que permitird mejorar la
explotacion de la publicidad y obtener un mayor retorno econé-
mico. Un grupo de medios que sepa qué colectivos consumen,
y en qué momentos concretos, unos u otros de sus contenidos
no sélo podréa orientar mejor sus formatos y su tratamiento edi-
torial, sino que, ademas, sera mas atractivo para los modelos
de negocio que lo haran viable.
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