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"Si las personas quieren informacion fransmitida direciamente a sus mentes, crearemos una edicion para el corfex cerebral”,
Esta frase no pasaria de ser una exiravagancia si no fuera por que quien la dijo, allé por el afic 2002, fue nada menos que
Arthur Sulzberger Ir., editor de The New York Times. Con ella, por descontado, Sulzberger no anunciaba una nueva modalidad
de peri¢dico telepdtico. En redlidad lo que esiaba expresando es uno idec destinada a marcar los pasos de los medios de
comunicacion del siglo XXI: lo de mencs es el soporte, lo que importa realmente es el contenido, la informacion. Incluso para un
medio con fanta solera y prestigio en el papel como el Times.

Los contenidos, en efecio, circulan de manera cada vez més libre a través de las nuevas plataformas periodisticas. Y con
ello, se han comenzado « resquebrajar también las antiguas barreras entre medios, propias de los fiempos analégicos. Hoy dia,
la versatiidad propiciada por las tecnologias digitales permite en las organizaciones pericdisticas un répido flujo de todo fipo
de informaciones, tanto fextuales como audiovisudles, a través de los diversos medios v sopories. la prensa se lee en el
ordenador. la television llega a las pequefias pantallas de los méviles. la radio no precisa de antenas para ser escuchada.
Vivimos, en fin, en la era de lo convergencia periodistica.

Ante cambios de semejante envergadura, los medios estan tomando medidas para acomodarse a este nuevo escenario,
donde las reglas tradicionales del negocio periodistico comienzan a no valer. No en vano, en ese cambio les va la vida. Los
medios de comunicacién estén obligados a reinventarse a st mismos si no quieren perder el papel central en la vida poblica del

que disfrutaron durante el siglo XX.

Lo importante, sin embargo, es que esa mulacién no esta siendo sdlo epidémica. Es decir, no afecia Gnicamente a los
contenidos o al disefio, la parte mds visible de los medios. Por el contrario, la convergencia periodistica es un fenémeno que
esté sucediendo en gran medida intramuros: en los despachos, salas de redaccion y departamentos tecnolégicos de los medios.

El impacto de la tecnologia digital ha desencadenado un proceso de mudanza que afecia a todas las esferas de esos
medios: desde su estructura empresarial y modelos de negocio hasta los propios perfiles profesionales de los periodistas,
pasando por los procesos productivos, la configuracién de los redacciones v hasta la relacién con las audiencias. Todo,
absolutamente todo, estd cambiando.

Esta nueva complejidad del sector de los medios plantea refos que todavia estan lejos de haber sido resueltos. Prueba de
ello es que los principales foros profesionales del periodismo ceniran sus debates hoy dia precisamente en las férmulas mas
adecuadas para gestionar los medios en este nuevo escenario de convergencia y creciente complejidad.

Hay muchas mds preguntas que respuesias todavia. Sin embargo, las experiencias de algunos mercados y medios donde
ya se ha avanzado en procesos de convergencia dan pistas sobre como afrontar este reto empresarial y profesional.

403



1. Definiendo la convergencia

Lo primera pregunia es bésica: 3a qué nos referimos exaciamente cuando hablamos de "convergencia periodistica”® La
cuestién no liene facil respuesia, cierlamente. Y es que, depende quién emplee esa expresidn leditores, periodisios,
desarrolladores de tecnologias.. ), suele utilizarse con sentidos bien distintos.

Parese un minuto y pregintese qué entiende usted por convergencia.

2Ya? Si rabajo en la gestién de empresas periedisticas, fiene algin tipo de responsabilidad editorial o es un simple redactor, es
muy probable que su definicién aluda apenas o los procesos de infegracion que esién experimentando cada vez mds salas de
redaccidn en el mundo. sEstoy en lo cierfo? Sin embargo, a poco que lo piense, se percatard de que en el concepto de convergencia
podriamos incluir muchos ofros aspecios. sAcaso Id tendencia a la miniaturizacién de los dispositivos fecnolégicos y o multiplicacion
de sus funciones no puede denominarse también “convergencia”@ Qué ofra cosa hacen sino “converger” los empresas periodisticas
cuando tratan de arficular las esfrategias editoriales y comerciales de sus disiintos medios y éreas de negocio? sNo supone fambién
una forma de “convergencia” la creacién de contenidos mulimedia fruio de la fusion de los lenguajes texiual v audiovisual? La
convergencia, ya ha quedado dicho, es un concepto poliédrico. VY la infegracién de redacciones es apenas una de sus muchas caras.

Anfe la imporiancia del fenémeno y su complejidad conceptudl, una amplia red de investigadores nos hemos propuesto analizar
a fondo las caractersticas de la convergencia periodistica en Espafia’. Uno de los resultados preliminares de ese proyecto ha sido,
como no podia ser de offo modo, la formulacién de una definicién del concepto de convergencia periodistica. He aqui nuesira
propuesta:

Lo convergencia periodistica es un proceso multidimensional que, facililado por la implantacién generdlizada de las tecnologias
digitales de telecomunicacidn, afecta al dmbito tecnolégico, empresarial, profesional y editorial de los medios de comunicacion,
propiciando una infegracidn de herramientas, espacios, métodos de trabaio vy lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los
periodisias elaboran contenidos que se distribuyen o través de miltiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada una.

Como se ve, nuestra Interprefacién de la convergencia va més alié de la simple infegracién de las redacciones. Y es que
de la mano de la convergencia, nuevas palabras llegan al vocabulario periodistico: multimedia, polivalencia, crossmedia,
mulliplataforma, movilidad, participacion... Todas ellas apuntan a nueva forma de concebir la profesién, que no se limita
dnicamente a la reorganizacion logistica de las salas de frabajo.

El fendmeno de la convergencia no sélo esté confribuyendo a generar nuevos produdos periodisficos sino que acarrea, y
esto es quiza lo mds imporiante, una nueva forma de hacer periodismo. De hecho, incide en distintos niveles: las tecnologias,
las empresas, los perfi!es profesionc[es % los propios contenidos. Vedmoslos uno por uno.

'Se trata del prog/ecto coordinado, de |+D “Convergencia digital en los medios de comunicacién” (ref.: SEI2006-14828-C06), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién. En 2008, esfe proyecto esté
infegrado por 26 investigadores de 13 universidades. Pueden obtenerse més referencias en nuestro blog colectivo www.infotendencias.com.
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2. Tecnologias multimedia

De fodos los faciores propiciatorios de la convergencia, el tecnolégico ha sido hasta ahora el més influyente de todos. No
en vano, gracias a la tecnologia digital ha sido posible modificar las formas de produccién tradicionales del periodismo, asi
como explorar nuevos fipos de contenidos.

Fl impacto de las tecnologias digitales en la produccion periedistica se remonta, por lo menos, hasta los afios ochenta. En
esa década, en las rofativas de los periédicos comenzaron a implantarse los primeros sislemas de impresién digital. También en

las radios v televisiones se incorporaren los primeros aparatos no analégicos. Mientras fanto, las redacciones de un buen nimero

de medios impresos y audiovisuales comenzaron a utilizar por primera vez los ordenadores como herramienta de trabajo habitual.

Al principio, el uso dado por los periodistas a los-computadores era puramente ofimdtico: se empleaban apenas como
méquinas de escribir con capacidades avanzadaos. Cieriomente, no ero poca cosa poder corregir un error fipogrdfico sin
necesidad de pasar por el formento de reescribir pdginas y paginas con papel de calco. Sin embarge, los medios pronto
advirtieron que, mas allé de esa utilidad tan prosaica, aquellos aparates con pantalla escondian un potencial mucho mayor.

Ademds de servir para escribir con agilidad, los ordenadores podian ser empleados también como herramientas de archivo,
de acceso a fuentes informativas de agencia, como instrumento de diagramacién v hasta como medio de comunicacion
inferpersonal. Todas esas aplicaciones que hoy, en la era de las comunicaciones digitales, parecen obvias a cualquiera, eran
por enfonces posibilidades que estaban por descubrir y que supusieron toda una revolucion en los procesos productivos.

La transicién de lo andlégico a lo digital no ha estado exenta de dificuliades vy resistencias, sin embargo. Al igual que ha
ocurrido en ofras profesiones, muchos periodistas se han mostrado fradicionalmente recelosos anfe las nuevas tecnologias. Y no
s6lo hace veinticinco afios. También hoy dia esta desconfianza sigue viva en un buen nimero de profesionales de la informacion,
que se resisten a modificar sus rutinas de trabajo de toda la vida.

Con todo, el verdadero salio cudlitativo en la produccién periodistica llegd con la popularizacion de la Web. Ideada en
enformnos académicos a finales de los afios ochenta, la Web se convirtié en una plataforma de uso popular a mediados de los
afios noventa. Pronto, los medios de comunicacién vislumbraron el potencial de aquella novedad.

Tras una efimera frayecioria inicial en redes felemdticas privadas como America Online, Prodigy o Compuserve, unas cuanias
decenas de periédicos en el mundo —en Estados Unidos, sobre todo— comenzaron a explorar desde 1994 la posibilidad de
publicar sus contenidos en aquella nueva red poblica v gratuita: la Web. Espafia no quedé al margen de aquella onda; los
primeros diarios espaficles se estrenaron en la Web a principios de 1995 v, para finales de ese afio, ya habia una decena de
fitulos accesibles en la Red.
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Ast, se produjo un circulo virtuoso. Ef creciente nimero de usuarios conectados a la red funciond como efecto llomada para
mds medios de comunicacion, quienes, inferesados por afraer nuevas audiencias, se animaron a estienar sus respectivas
ediciones digitales. Paralelamente, la presencia gratuita en intemnet de estas publicaciones —amén de ofros sitios de utilidad v
contenido diverso, claro esté~ sedujo cada vez o mas ciudadanos convencionales a zambullisse en la Web. Resultado: la
multiplicacién exponencial de la audiencia de internet tuvo su correlato en la rapida proliferacion de publicaciones digitales.
Habia nacido un nuevo medio de comunicacién... y una nueva audiencia.

La renovacion tecnologica no afectd, sin embargo, sdlo a los nuevos medios digifales, o cibermedios. Las nuevas fecnologias
alcanzaron répidamente a todos los periodistas, sin distincion de medio o especialidad.

Aungue, adn a finales de los afios 1990, numerosos directivos de medios se resistian a que sus periodistas tuvieran acceso
a la Red por miedo a que la uilizaran para “perder el tiempo”, la evidencia se impuso e infernet se convirtié rapidamente en
una pieza angular del proceso de produccion periodistica en cualquier medio. Gracias a sus cada vez mds precisos buscadores,
internet se habia converido en una fuente de documeniacién, de informacién actualizada, de aplicaciones interactivas, de
recursos multimedia v hasia en un escaparate de modelos que imitar. Esio desencadend una mudanza en los procesos de
produccion de fodos los medios y, en particular, de aquellos con redacciones mas nutridas, como los periédicos. Esa mudanza,
caracterizada por una evolucién ceniripela de las herramientas de produccién, es lo que hoy denominamos convergencia.

Paralelamente, también en la radio y la television se fueron generalizando las tecnologias digitales, primero en los
dispositivos de produccion y, més farde, fambién en los de recepcién. En efecto, las tecnologlas digitales de television se han
implantado en los Glimos afos con gran éxito entre el poblico, tanto en los hogares {reproductores DVD, discos duros TiVo,
pantallas planas, la TDT, mas recientemente la IPTV...} como en los bolsillos {iPed, teléfonos méviles 3G, el iPhone...).

Todo este proceso ha provocado una hibridacién de los medios con tal rapidez que, hoy dia, nos planteamos preguntas como
las siguientes: pdénde acaba la television y empieza internet? sEscuchar programas de radio en un reproducior MP3 sigue siendo
radio? sCabe hablar de ‘peritdicos’ digitales en un entorno como la Red, donde la informacién se actualiza continuamente?
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radial, en cuyo centro se sitba una mesa editorial desde la que se coordinan simultaneamente sus actividades para el papel y
la web. La redaccion no estd organizada conforme a un criterio medidtico sino temdtico; es decir, los periodisias no se dividen
segin el medio para el que frabajan sino conforme al tema sobre el que informan. Asi por ejemplo, un redactor de Economia
puede publicar durante la jomada informaciones en la web y elaborar al cabo del dia un arficulo que saldrd publicado en el
periddico impreso del dia siguiente.

La nueva organizacién, ademds, ha pofenciodo la creacién de contenidos muHiprOformo, CON NUEVOS SEerVICios o[eiodos en
principio del modelo editorial tradicional, como por ejemplo el servicio audiovisual via web TelegraphTV.

Aunque sea quizd el caso de infegracién de redacciones més conocido, el del Telegraph no es el dnico ni, desde luego, el
primero en adopfar ese fipo de medidas. Ya en el 2000, fue inaugurado el Tampa News Center, un proyecto promovido en
Florida por la compafia estadounidense Media General, propietaria del principal diario local (Tampa Tribune), asf como de una
emisora local de television y de un portal de noticias y ocio {TBO.com). El proyecto consistié en la construccién de un edificio
en el que reunié a las redacciones de esos fres medios. Més alla de lo meramente arquitectdnico, lo mas desiacado fue la forma
en que aquellos ires medios pasaban a organizarse entre si: a través de una “mesa de coordinacion muliimedia”. Desde hace
ya ocho afios, esa base inica de operaciones viene planificando, a veces por separado pero con frecuencia en conjunto, las
coberturas informativas de cada uno de los tres medics.

Varios colosos del periodismo anglosajén se han sumado dliimamente a esta tendencia de integrar las redacciones impresa
y digital. A lo largo de los (ltimos fres afios, han apostado por el modelo de redaccién integrada grandés cabeceras
internacionales como The Times, The Boston Globe, USA Today, The Wall Street Journal y Financial Times, entre ofras, aunque
cada una lo ha hecho con sus peculiaridades. Esta onda, aunque de manera mucho mdés modesia fodavia, también ha
alcanzado a algunos medios esparioles tanto en el mercado editorial {20 Minutos, las cabeceras regionales de Yocento, la Voz
de Almeria...) como entre las empresas audiovisuales {Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals, EiTB, Telecinco. ). Algunos
de esos medios, los menos, han optade por la plena infegracién; la mayoria por el contrario ha elegido la férmula de reunir @
todos los periodistas en un entormo comin pero por mantener una simple coordinacion logistica. En todo caso, a todos ellos les
ha guiado el mismo objetivo expresado por el director del Financial Times, Lionel Barber, al presentar en 2007 el nuevo modelo
de organizacion ante sus periodistas. Segin Barber, “los cambios estén disefiados para reducir cualquier fipo de duplicidad en
nuestra esfructura actual y en nuestros procesos, asi como para simplificar y racionalizar nuestras operaciones editoriales”.

Quien mds quien menos, fodos los grupos de comunicacidn sopesan hoy dia cémo coordinar sus medios de la manera més
eficaz y productiva. El debate, de hecho, estd fanto en los despachos como en las redacciones. sAcaso basta con una simple
promocion combinada de los diversos medios? sTal vez convenga coordinar los productos informativos O, llegados al extremo,
sno serd quizé mas légico reunir en una sola todas las redacciones y hacer que todos los periodistas trabajen indistintamente
para cualquier medio?

Demasiadas incognitas v poca experiencia fodavia. El fiempo dird si esas mudanzas en las salas de redaccién se
generalizan en el futuro. Otra cosa ocurre con los periodistas, en quienes la polivalencia comienza a ser un rasgo cada vez
mas comin.
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4. ¢ Periodistas multimedia?

los fiempos en que un periodisia podia ser definido por su herramienta cofidiana de trabajo comienzan a quedar en el
olvido. No hace mucho tiempo, sin embargo, esio era la norma. El periodisia que irabajaba anfe una maquina de escribir era
un redactor. Quien fomaba imégenes tras una camara fofogréfica o de televisién era un camaro. Y quien se senfaba para relatar
noficias ante un micréfono era un locutor.

Hoy dia, por el confrario, si bien esos petfiles siguen siendo reconocibles en las redacciones, en ciertos medios emerge un
nuevo tipo de pericdista polivalente que fan pronto escribe, como foma folografias, o graba v edita sonidos y videos. Es la figura
de lo que algunos han bautizado como el “periodisia mulimedia”.

De hecho, comienza a haber algunos de renombre. Uno de ellos es Kevin Sites, periodisia norfeamericano que se hizo
conocido como reportero para la CNIN durante lo invasién de fraq en 2003, simultaneando ese trabajo con la edicién diaria
de un blog personal. Tras ese frabajo, Sites fue confratado por el portat Yahoo! para cubrir los principales conflictos de los cinco
continentes en un proyecio denominado ‘Kevin Sites in the Hotzone' (hitp://holzone.yahoo.com), donde o lo largo de un afio
publicd informaciones y reportaies fransmitidos dia a dia desde cada uno de los 20 lugares escogidos, con textos, fotografias,
sonides y videos elaborados y editados in situ por él propio Sites.

Sin embargo, la posibilidad de que la figura de este tipo de periodista-orquesta se generalice plantea dudas a no pocos
analistas de la profesién. Se cree que puede ser la excepcidn, pero desde luego no la regla. No en vano, como nos recuerda
el refranero, quien mucho abarca poco aprieta. VY, por tanto, una deriva alocada hacia la polivalencia profesional como forma
de multiplicar la productividad puede producir un efecto perverso: el medio que apueste por ese fipo de condiciones de rabajo
sufrirG una merma de calidad tan considerable que finalmente perderd interés y credibilidad para el piblico. El tiro le habra
salido por la culata.

Como afirma Juan Varela, consulor de medios y blogger, "lo que es multimedia es una redaccion, no sus periedistas”. Dicho
de ofro modo: son las organizaciones periodisticas las que estan obligadas a mudar sus estructuras v flujos de produccién para
acomodarse al nuevo entoro multiplataforma, en lugar de hacer recaer en los periodistas toda la polivalencia.

Ahora bien, los propios periodistas comienzan a darse cuenta de que, polivalentes o no, su forma de trabajar ya no podréa
ser la que era.

En primer lugar, porque el modelo de fraboijo ciclico propio de los periédicos tradicionales esté dando paso a un nuevo fipo
de periodismo de “cierre continua”, propiciade por los medios audiovisuales y, sobre todo, por infernet. Si la demanda de
informacion es confinua por parte del poblico, fambién lo es obligaioriamente para quienes la producen. Y esto exige modificar
ciclos de produccién periodistica perpetuados durante décadas.
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En segundo lugar, porque los periodistas pueden fener ofros fipos de polivalencia, mas allé de la mediatica. El nuevo
“periodista mulfimedia” no es necesariamente aquel profesional que escribe fextos y produce piezas sonoras y de video para
difundirlas, a continuacién, a través de medios tanto impresos, como audiovisuales e interactivos. Hacer bien tal cantidad de
disciplinas, hoy por hoy, sélo estd al alcance de hipotéticos periodistas como Kevin Sites o... Clark Kent {yo sabe, el alfer ego

P Y P Y P P Y
de Superman que, no por casualidad, era fambién reportero). En cambio, en las redacciones se extiende una nueva estirpe de

P P P . P
periodisics “digitales”, coda vez més avezados en el uso profesional de buscadores y bases de datos, en la participacién en
redes sociales digitales, en el aprovechamiento de recursos de la llamada Web 2.0... Periodistas, en fin, que suman a los
tradicionales destrezas investigadoras, redaccionales vy editoriales de toda la vida, nuevos conocimientos derivados de la propia

g Y prop
Red. Esa es su nueva polivalencia.

Por Gltimo, ofro factor de cambio para los periodistas es el fipo de contenidos que comienzan a ofrecer los medios. Hoy los
medios cada vez més reclaman mayores dosis de multimedialidad. Y es que el piblico, sobre todo el de las generaciones mas
iovenes, se estd acostumbrando a formas de informacion cada vez mas visuales. En internet proliferan las informaciones que
recurren no sdlo al texto como recurso comunicativo, sine tfambién a las imagenes, infograficos, grabaciones de sonido y videos.
Y esto genera una creciente demanda de contenidos gréficos v sonoros.

Muchos de esos contenidos audiovisuales, sobre todo los mds especializados, deberén seguir siendo elaborados por
profesionales especificamente cudlificados para ello (fotégrafos, cémaras, técnicos de sonido...]. Nadie duda de que hagan
falta especialistas para fotografiar con precision una carrera de cien metros lisos o grabar con claridad el gorjear de unas aves
en una marisma. Sin embargo, muchas de las imégenes y sonidos con utilidad periodistica no requieren de tal pericia técnica:
pensemos, por ejemplo, en las incontables ruedas de prensa o en las encuestas callejeras. Hoy por hoy, gracias a las camaras
y grabadoras digitales, cualquier persona con un minimo de enfrenamiento puede fotografiar y grabar ese tipo de cosas con
calidad razonable. Y no sélo tomarlas; también ediiarlas y publicarlas. Asi lo demuestran a diario millones de bloggers. El fiempo
dirar si, como parece, eso que ya es com{n enfre los usuarios convencionales de infernet se convierte fambién en préctica
extendida entre los periodistas profesionales.
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5. Hacia un lenguaje multimedia

Si han cambiado las tecnologias, los medios v los perfiles profesionales, era de esperar que mudaran también los lenguajes
del periodismo. Y asf estd ocurriendo, aunque todavia de manera més modesta que en las ofras tres esferas.

La renovacién en los géneros periodisticos, caracterizada por una creciente convergencia e hibridacién de formatos, esté
feniendo en los medios de internet su principal escenario. Los cibermedios han comenzado a disefiar un lenguaje propio, que
aspira a aprovechar las posibilidades propiciadas por la nueva plataforma digital. 5Y cudles son las caracterfsticas de ese nuevo
lenguaje periodistico? Esencialmente, tres: multimedialidad, hipertexivalidad e interactividad.

Por las caracteristicas de sus respectivos sopories, la prensa, la radio v lo television no han contado histdricamente con la
posibilidad de difundir informaciones hipertextuales, multimedia e interactivas. Para conseguirlo, era necesaria una condicién
fecnolégica afiadida: un soporte digital v la posibilidad de conectar a los interlocutores del proceso comunicativo [periodisias y
publico) mediante redes. De ahf que haya sido en la Gliima década, a raiz del crecimienio exponencial de infernet, que han
comenzado a darse estos pasos en pos de un nuevo lenguaie ciberperiodistico.

Esa mudanza lingiiistica es, como esiamos viendo, el Ultimo eslabén en una cadena de fenémenos de convergencia que
afectan actualmente a las empresas periodisticas y @ sus periodistas. No en vano, el lenguaje de los cibermedios se caracteriza

por amalgamar géneros y formatos procedentes de sus medios predecesores.

Ahora, como primer refo, un periodista debe saber contar una historia indistintamente con palabras, con imagenes o con
sonidos; es el desaffo de la mulimedialidad. Debe saber cuéndo una noficia reclama un protagonismo del texto y cuande, por
el confrario, una imagen o un sonido hacen que sobren mil palabras. los periodistas esian obligados a desarrollar nuevas
modalidades narrativas, acomodadas al nuevo confexto de convergencia multimedia.

Segundo refo: la hiperfextualidad. Es decir, la capacidad propiciada por la Red de organizar estructuras discursivas, linecles
y no linecles, medionte unidades de contenidos multimedia. los periodistas deben aprender o aprovechar las posibilidades
hipertexiuales de la red para imprimir mayor profundidad y riqueza narrativa o sus informaciones.

Y, muy ligado o esto, emerge el tercer gran desafio: la interactividad. los medios clésicos se han acostumbrado durante
décadas a ser altavoces sélo de su propia voz. Es decir, son esencialmente unidirecciondles. En la red, sin embargo, este
monopolio de la palabra poblica se ha rofo. Como demuesira el pujante fendmeno de los blogs, hoy cualquier persona tiene
posibilidad de difundir sus mensajes a poblicos diversos. En su relacion con los medios periodisticos estos nuevos “superusuarios
de la informacién” fienen asimismo mayor capacidad de eleccién y de respuesta. Y la usan. Saber escuchar y prestar la voz a
esfos nuevos lectores activos y exigentes es quizd lo Gltima gran leccidon que deben aprender los nuevos periodistas.
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6. Un negocio con nuevas reglas

Todos estos procesos de convergencia estén ocurriendo, conviene no olvidarlo, en un momento econémicamente complicado
para las empresas de comunicacién. De hecho, quizé serfa més preciso decir que esos procesos esfén ocurriendo en buena
medida a causa de esos problemas. No en vano, con el advenimiento de la nueva sociedad digital, las viejas férmulas del
negocio de los medios han entrado en crisis. Las empresas de medios, en consecuencia, estén buscando -con limitado éxifo, por
ahora- formas de mantener los anfiguos ratios de rentabilidad de su negocio.

Mientras tanto, las sefiales de alarma para las empresas de medios de comunicaciéon se encienden cada ver en més
mercados. Ya no sélo en el impreso; fambién en el audiovisual.

Lo prensa de pago tradicional vive desde hdace afios en casi fodo el mundo sumida en un preocupante estancamiento,
cuando no en claro declive. En Estados Unides, por ejemplo, tras marcar su méximo histérico de difusion en los afios 1980, los
periodicos sufren aclualmente un proceso de galopante caida. Conforme o estimaciones de la Newspaper Association of
America [NAA], se calcula que en 2008 la venta total de periédicos se haya reducido a los 50 millones de ejemplares, una
cifra no alcanzada desde el afio 1946, cuando la sociedad estadounidense trataba de recuperarse de fa recién acabada |l
Guernra Mundial. la bajada en las ventas, ademds, ha empezado a producir un efecto esperable: una importante merma de la
inversion por parte de los anunciantes. Segin la propia NAA, en el segundo cuatrimestre de 2007 la inversion publicitaria en
dicrios bajé un 8,6% con respecto al mismo periodo del afo anterior.

En Europa las cosas no pintan mucho mejor para los periédicos. En Francia, por ejemplo, 2006 fue el peor de los Gltimos
veinte afos para la prensa de pago, con una bajada del 3,1% en la venta de diarios de informacién general. Ahora bien, frente
a este declive, la prensa gratuita aumenta su difusién v también crece su cuota de participacién en la inversién publicitaria. Los
datos sobre Espaiia quedan detalladamente expuesios en este libro v cada cual podrd sacar sus propias conclusiones.

Los problemas, por ofra parie, ya no sélo afectan al negocio editorial v comienzan o azofar también a los medios
audiovisuales. La radio padece desde hace afios una situacién de estancamiento, tanto en audiencia como en formatos. Incluso
lar television, rey indiscutible de los medios durante las tltimas décadas, ha empezado a vislumbrar la crisis. Y es que las nuevas
formas de consumo privado de contenidos audiovisuales comienzan a restarle piblico y fiempo de visionado a la television
iradicional. Fenédmenos como los portales de videos {con YouTube o la cabeza), el consumo mévil de contenidos audiovisuales
[posible gracias al iPod, los distintos teléfonos 3G v ofros aparatos similares) o la incipiente felevisién por infemet, han abierio
una brecha en el modelo de negocio tradicional de la television.

Todavia estas allernafivas audiovisuales a la “caja tonia” son, desde luege, minorifarias. Sin embargo, las empresas de
television comienzan o plantearse pregunias que evidencian su preocupacion: scudnio tardardn los televidentes en evitar las
constantes interrupciones publicitarics, si pueden ver en la Red el mismo programa sin cortes? gTendran futuro los canales de
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pago cuando, al igual que ocurre hoy con la misica, la Red permita acceder féacilmente a fodo tipo de contenidos audiovisuales
especializados? sValdran de algo en el futuro las actuales licencias de emision, cuando los contenidos audiovisuales circulen sin
fronteras por la Red? 3Se interesard el piblico joven por unos contenidos televisivos con los que, a diferencia de internet, no se
puede inferactuar?

Mientras esfos nubarrones se abaten sobre los medios tradiciondles, por lo menos los cibermedios ven su futuro cada vez
mas despejado. Tras la purga que siguid ol estallido de la burbuja puntocom durante la primera mitad de esta década, los
medios de infernet muestran una robustez editorial y econémica cada vez mayor. Y es que fanto las audiencias como la inversidn
publicitaria no paran de crecer, cuando menos entre los medios més grandes y avanzados.

Esta bonanza ha provocado, en primer lugar, una renovada apuesia por infemet por parfe de los grupos de comunicacion.
Asimismo, en segundo término, ha producido una deriva general de los medios digitales hacia modalidades de negocio basadas
en el suministro gratuito de contenidos. Lejos quedan ya las apuestas por modelos de pago, como la profagonizada por la web
de EI Pais entre noviembre de 2002 v junio de 2005 la consigna ahora es alcanzar audiencias grandes vy fieles, para poder
renfabilizarlas mediante la publicidad.

Sin embargo, los medios periodisticos tampoco se las prometen demasiado felices en intemet. No en vano, son ciertas
empresas nativas de la Red -con Google como maximo exponente- quienes esién atrayendo mayores audiencias y generando
mayores beneficios, no sélo mediante la oferta de servicios interactivos sino incluso, Glimamente, comenzando o competir con
los medios en la oferta de contenidos.

Los medios de comunicacion, en definifiva, atraviesan un momento de cambios profundos. En un intento por ajustarse a la
nueva sociedad, mudan sus procesos de produccion, sus herramientas e infraestruciuras, sus codigos comunicativos y, como se
ve, incluso hasta sus modelos de negocio tradicionales. El tiempo dird dénde desembocan esos cambios y, con ellos, el futuro
del periodismo.
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