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racticamente todos los estudiosos del tema
confirman que existe en los Ultimos afios un

aumento de la apuesta de los medios por las
herramientas 2.0 y que esta apuesta viene
determinada basicamente porque los profesionales
de los medios (también las televisiones) saben que las
redes sociales pueden generar notables flujos de tra-
fico en las webs, lo que es una oportunidad innegable
para la promocién y difusion de contenidos al tiempo
que permite la proyeccion de la propia marca e inclu-
so la fidelizacion de sus usuarios — clientes — inter-
nautas. La digitalizacion y el desarrollo de Internet esta
alumbrando una realidad que, ademas, abre nuevas opor-
tunidades para el didlogo (Garcia de Torres et al.2011).
Compartimos con Deery (2003) que el desarrollo
tecnologico y de las comunicaciones ha generado un
nuevo tipo de audiencia cuyos integrantes se interre-
lacionan de modo publico, de muchos a muchos, en
un entorno interconectado que les permite comuni-
carse de forma mucho mas intensa y, en este sentido,
de lo que no cabe duda es que este fenémeno esta al-
terando, y va a hacerlo mas en el futuro, el modo en

plica necesariamente una reflexion de los medios en
torno a su papel como gestores y mediadores de con-
tenidos, esto en un sentido; pero hay mas, los medios
en este entorno tienen que poner mucho mas peso en
su caracter informativo que persuasivo y han de ser
conscientes que la implicacion de los usuarios esta con-
dicionada al interés que es capaz de despertar el me-
dio con la difusion de su contenido.

2.- Adaptarse para sobrevivir

Jesus Miguel Flores senalaba hace unos afnos que «los
medios de comunicacion tienen una asignatura pen-
diente con las redes sociales: adaptarse para sobrevi-
vir debe ser la maxima. La proliferacion de medios so-
ciales debe hacer reaccionar a las empresas periodis-
ticas para que se adapten a la nueva audienciay (Flores,
2009:81) y si a ésta afirmacion, que compartimos, le
anadimos esta realidad que vivimos en la que entre los
nuevos espectadores se estd imponiendo un tipo de
consumo que se basa en informaciones fragmentadas
(Cerezo, 2008) nos encon-
tramos ante un hecho in-

el que la television se comunica con la audiencia.

El consumo de video a través de Internet se estd mul-
tiplicando dia a dia, el hecho de que el acceso se pue-
da producir a través de multiples dispositivos, espacios
y momentos, nuestra propia cultura audiovisual (Do-
nati, 1995) son factores que explican una serie de da-

La apuesta esta en llevar el
contenido audiovisual
donde el espectador lo
desee y ofrecerle servicios
de valor anadido.

cuestionable hoy, la television
y los medios de comunica-
cion social necesitan adaptar
sus narrativas y formatos por
un lado, y las fuentes de sus
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tos (1), cada vez mas contundentes que evidencian esto.
La apuesta esta en llevar el contenido audiovisual don-
de el espectador lo desee (Alvarez, 201 1) y, poste-
riormente ofrecerle servicios de valor anadido.
Ahora bien, este fendmeno trae aparejadas algunas
otras circunstancias que conviene tener presentes. La
denominada web social, por ejemplo, esta convirtién-
dose en un nuevo tipo de fuente a disposicion de mu-
chos profesionales, también del periodismo, lo que im-
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informaciones por otro.
Estas y otras razones

como la crisis economica y las crisis internas y de mo-
delo de los propios medios y televisiones estan de-
terminando y van a hacerlo mas en el futuro, las rela-
ciones y acuerdos entre las grandes plataformas, pro-
ductoras y medios con una mirada puesta en el disefio
e integracion de los usuarios — espectadores en un Uni-
co perfil, lo que abre otra linea de reflexion de inte-
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rés, la seguridad, la proteccion de datos, la gestion uso
y control cibernético de multiples tipos de informa-
cion, también personales.

Teniendo en cuenta los suculentos intereses que hay
en juego, no cabe duda que al final los medios en ge-
neral, y las televisiones en particular van disenar es-
trategias de actuacion en este sentido. Mientras tanto,
en este periodo de asentamiento y de cambio de pa-
radigmas interpretativos de los modelos vigentes has-
ta la fecha, los medios se encuentran en terrenos des-
conocidos en los que, por un lado «necesitan crear con-
textos donde sus audiencias puedan interactuar con el
medio y con otros usuarios, donde la gente sienta el
espacio como suyo,como un lugar de pertenencia y de
referencia personal y comunitaria» (Lara, 2008) de tal
manera que la audiencia pueda
ser activa, comente, comparta,
valore, etiquete y produzca con-
tenidos y por otro, muchos de
los medios hasta el momento y
por diversas razones, no plante-
an en las redes usos que vayan
mas alla de la simple transcrip-
cion o repeticion, incluso super-
fluumente, de los contenidos que tienen en sus «ca-
beceras».

Las redes, elementos de remediacion

Las redes son medios con elementos de «remedia-
ciony, concepto que explica (Islas, 2008a) como en la
evolucion mediatica los nuevos entrantes toman ca-
racteristicas de los viejos operadores para enrique-
cer la innovacion.

Esta realidad evidencia que, por un lado, parece que
todo el mundo esta de acuerdo en que la nueva situa-
cion, cultura y desarrollo tecnologico exige un cambio

El fenomeno de laweb 2y
3.0 en lo relativo a los me-
dios (sobre todo audiovi-
suales) todavia es mas una
quimera que una realidad

en las practicas periodisticas y por otro, todavia con
demasiada frecuencia, lo que los medios estan hacien-
do es replicar algunos contenidos o crear determina-
dos repositorios con la esperanza de fidelizar a algu-
nos de sus oyentes, espectadores (clientes), sin pro-
fundizar en la esencia de que el internauta hoy es mas
que un cliente, mas o menos cautivo, un usuario «pro-
sumidory (2) (Islas,2008b). O lo que es lo mismo, el fe-
némeno de la web 2 y 3.0 en lo relativo a los medios
(sobre todo audiovisuales) todavia es mas una quime-
ra que una realidad, entre otras cosas, porque el pro-
ceso de convergencia que se esta dando no solo su-
pone que la voz, los datos y la imagen pueden ser trans-
portados o almacenados por la «Red», sino que hay
mas, muchas mas cosas que al hilo de esto se han pues-
to en cuestion.

Los que poseen contenidos
quieren distribuirlos directa-
mente para evitar costes de in-
termediacién. Los que los
transportan en las redes de te-
lecomunicacion desean tener
contenidos para integrar ver-
ticalmente sus actividades y
cuestionar la «neutralidad de la red». Los grandes de
Internet (Google, Microsoft, Yahoo, iTunes, etc.) dese-
an mas poder, y defender su posicion de dominio. Es
la guerra entre los players de la convergencia multi-
media. Pero en esa guerra multimedia también apare-
cen la industria electroénica y la informatica. Los inte-
reses de todos convergen y, por lo tanto, se enfrentan.
(Alvarez, 201 1:3).

La neotelevision
Este hecho comunicativo y de cooperacién del pu-
blico a través de la red se viene desarrollando de modo
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significativo desde finales de la centuria pasada, con el
florecimiento de la llamada neotelevision (Farré, 2007)
situando en el centro a las personas, mas que a los con-
tenidos y esto implica, necesariamente que los medios
pongan en marcha mecanismos que permitan a las au-
diencias involucrarse (Hargittai y VWalejko 2008; Kara-
ganis 2007),y a la vez, este mismo fenémeno, ha pro-
vocado un cambio radical en el modelo de negocio de
los medios de comunicacién
dado que la cadena de valor
clasica ya no sirve, dado que
los consumidores pueden ac-
ceder a los productos de una
manera efectiva, eficiente, se-
lectiva, rapida y en el momen-
to deseado. Un grave proble-
ma para las televisiones gene-
ralistas cuyo modelo de negocio, fundamentalmente se
ha basado en vender tiempo a las empresas anuncian-
tes.

Esto supone nuevos planteamientos corporativos de
las empresas con nuevas oportunidades, pero también
importantes riesgos. Las empresas no pueden ver In-
ternet como algo complementario, sino que tienen que
asumirlo como un cambio de mayor calado que mo-
difica, no solo la distribucion, sino también al especta-
dor. Sus gustos cambian, saben lo que quieren y tie-
nen alternativas para imponer la logica de la demanda
en contra de la logica de la oferta en la que se ha ba-
sado la television de masas de la era analdgica. (Alva-
rez, 201 [:154).

3.- Apuntes para la reflexion

El negocio de las redes hoy genera beneficios prin-
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Las empresas deben asumir
Internet como un cambio de
mayor calado que modifica,
no solo la distribucion, sino
también al espectador

cipalmente al operador de la plataforma. El usuario paga
con sus datos personales (perfil de usuario), produce
gratis (colabora enviando fotos y videos) y genera au-
diencia para la venta de publicidad. Es, por lo tanto, un
triple pago: economia de la afiliacién, economia de la
colaboracion y economia de la atencion (De Pablos,
2008).

Mientras que los medios con esta informacion -
«pagox- de sus usuarios pueden
escuchar, segmentar, hablar, con-
versar, movilizar, ayudar e invo-
lucrarlos para convertirlos en sus
usuarios fieles, los usuarios utili-
zan las plataformas y, en ocasio-
nes, utilizan las informaciones de
los medios como fuentes para
sus aportaciones, ya sea citando,
enlazando, redistribuyendo o criticando el contenido.
Actuando a la vez como distribuidores y, en el peor de
los casos, como jueces censores, un riesgo que los me-
dios tienen que estar dispuestos a asumir.

Por otra parte, los medios se encuentran con otra
dificultad anadida, su propio target y concepto de pu-
blico que barajen. En este sentido, Siapera (2004) ha-
bla de: espectadores, fans, consumidores, ciudadanos,
receptores de educacion y cibernautas. Considerar al
publico destinatario de uno u otro modo implica con-
cepciones de negocio estrategias distintas. Un debate
que, para algunos medios aun sin resolver.

La vision que las cadenas poseen acerca de sus au-
diencias resulta especialmente importante para dise-
nar las estrategias participativas, pues el tipo de parti-
cipacién asociado con un cliente o un consumidor re-
sulta muy distinto al que se plantea con un ciudadano
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o un activista. (Garcia Avilés, 201 |:177).

Sila busqueda de la verdad nos hara libres, de acuer-
do con el texto evangélico de Juan (Jn. 8,32), los pro-
sumidores contrariamente a la audiencia clasica de
los medios convencionales —cuyo acceso a la informa-
cién acostumbra a ser dosificado por las instituciones
y «mediado» por los propios intereses de los medios—
,se involucran en la busqueda de respuestas, lo que pre-
cisa una capacidad de critica, sintesis, comprension y
discernimiento notables.

Este «activismo» que paulatinamente esta calando
mas y mas hondo en el modo de ser y actuar de los
hasta ahora espectadores — con-
sumidores esta provocando un
cambio en la concepcion del
cliente de los medios, superando
aquél reduccionismo a favor de
una concepcion de espectador
— cliente — consumidor mas cri-
tico, menos dependiente, con mas
capacidad de critica, mas implica-
do, exigente y comprometido, por
lo tanto con un abanico de derechos y deberes que
unos y otros han de considerar.

Un elemento derivado del hecho de que la audien-
cia tiene un mayor y rapido acceso a la informacion y
la posibilidad de difundir sus criticas es la necesidad de
un comportamiento ético y de rigor, dado que el con-
sumidor ahora puede ser un actor activo en la ges-
tion de conocimiento.

Derivado de todo esto cabe decir que, de alguna ma-
nera este «cuarto poder» estd aumentado su capaci-
dad de influencia en algln sentido, pero esta, por otro
lado, perdiendo concentracion y capacidad de control.

Al final, en todo caso, la tecnologia permite ahora dar
respuesta a una demanda — necesidad inveterada de

La necesidad de un compor-
tamiento ético y de rigor,
pues el consumidor puede
ser un actor activo en la
gestion de conocimiento

consumidores y audiencias: la necesidad de una aten-
cion lo mas personal posible -casi en la linea que Vic-
tor Garcia Hoz (1988) cuando hablaba de le educacién
personal, personalizada y personalizante- lo que plan-
tea a los medios un problema anadido.

4.- ;Y ahora qué?

No cabe duda que estamos asistiendo a la revolucion
que significa la transformacion en los procesos de ad-
quisicion de la informacion, del saber y en los modos
y procedimientos para la transferencia (incluso aplica-
cién) de este conocimiento.
Podemos percibir, incluso una
cierta confrontacién o resis-
tencias a un cambio que que-
ramos o no ha venido a nos-
otros para quedarse.

Estas convergencias, en el
caso de los medios, tanto em-
presariales, como de plata-
formas, de redacciones o de
perfiles -«fenémeno sistémico de la convergencia de
los medios» para autores como Gordon (2003) o Kli-
nenberg (2005)- son muestras de los primeros pasos
(forzados) que los medios estan acometiendo.

Orihuela (2007), nos propone algunas de las claves
que van a marcar algunas de las lineas en el futuro de
los medios que, de alguna manera, permitan su super-
vivencia:

I. Hay que aprender a enlazar con criterio y perder
el miedo a incluir enlaces externos como parte de la
informacion que se elabora.

2. Hay que aprender a colaborar con los usuarios y
estar dispuestos a compartir ingresos que se generen
gracias a sus contenidos.
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3.Hay que ir donde esta la gente, no limitarse a cap-
tar visitantes para el sitio del medio.

4.Hay que aprender a escuchar y diversificar el aba-
nico de fuentes.

5. Hay que facilitar a los usuarios la reutilizacion de
los contenidos del medio.

Dialogo con las audiencias

Pero esta cuestion tiene, al menos dos caras. De un
lado, este articulo abunda mas en ello, estd el proceso
de adaptacion, algunas consideraciones y efectos que
el fenémeno de la Red en general y de la denominada
web 2.0 en particular esta ocasionando en los me-
dios. Una realidad con muchas resistencias ain, hasta
el punto de que aln cabe una pregunta ;de verdad quie-
ren los medios dialogar con las audiencias? Se nos an-
toja que la respuesta es que no les queda otra alter-
nativa.

De otro lado, esta el papel de las audiencias, de los
«prosumidoresy, de los usuarios en las distintas acep-

Notas

ciones que sea. El alcance de esta cuestion no es, ni mu-
cho menos, menor que la anterior. El trabajo en edu-
cacion, el desarrollo del espiritu critico, el potencial del
trabajo colaborativo y cooperativo, las habilidades para
recabar, interpretar, producir, transformar, procesar,
transferir... informacion y conocimientos no es bala-
di, es una tarea que no solo esta, ni debe, en las es-
cuelas pero si que debe provocar algunas reflexiones
a los educadores.

De hecho, hay notables esfuerzos en este sentido,
entre los que queremos destacar, tanto por ser pio-
neros, como por la calidad de las reflexiones que re-
copilan y difunden a este mismo medio «Aularia» (3)
y al «Grupo Comunicar» (4) y su revista en cuyo re-
gazo muchos hemos descubierto el apasionante mun-
do de los medios y la educomunicacion.

. http://lwww.comscore.com/Press_Events/Presentations_VVhitepapers/2011/2010_Europe_Digital Year_in_Review

2 “La palabra prosumidor —en inglés, prosumer—, es un acronimo que procede de la fusion de dos palabras:
«producer» (productor) y «consumer» (consumidor). El concepto «prosumidory fue anticipado por Mars-
hall McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que la tecnologia electro-
nica permitiria al consumidor asumir simultdneamente los roles de productor y consumidor de contenidos”

(Islas, 2008)
3. http://www.aularia.org/
4. http://www.revistacomunicar.com/
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