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Introduccion

LA presente monografia analiza la evolucion de los medios de co-
municacion en Espana en la ultima década, contemplando aspectos
tecnologicos, econémicos y sociales de los cambios fundamentales
que se han producido. Durante el siglo xx1 los medios han experi-
mentado profundas transformaciones tecnologicas y competitivas
asociadas a la digitalizacién que han afectado con fuerza al sector,
a sus empresas y a sus trabajadores. Ademas, desde que comenzo la
Gran Recesion en el ano 2008 hasta nuestros dias, la aceleracion de
esos cambios ha sido constante en muchos ambitos, influyendo en
las condiciones en las que los medios desempenan sus funciones.

Su papel de informar, formar y entretener convierte a los me-
dios en intérpretes privilegiados de la realidad social y en interme-
diarios entre los diversos actores sociales y el publico. Las transfor-
maciones tecnologicas y economicas que estan experimentando
modifican la forma en la que sus empresas y profesionales des-
empenaban esas tareas a lo largo de las décadas anteriores, en-
frentando a unas y otros a enormes retos. Esos cambios en el des-
empeno de sus funciones son mas relevantes que las variaciones
observadas en el empleo, las ventas o el producto interior bruto
(PIB) de estas actividades que, al fin y al cabo, tienen un peso
reducido en la economia. Esta advertencia es importante porque
este estudio se centra en buena medida en valorar aspectos eco-
nomicos de los medios, pero quiere contemplarlos en el marco
social de referencia.

El papel de los medios

A'lo largo de los siglos xx y xx1 los medios de comunicacién
han adquirido un creciente protagonismo en las sociedades con-
temporaneas, participando de manera destacada en mecanismos
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que articulan y transforman espacios muy importantes de la acti-
vidad social, politica y econémica. En primer lugar, desempenan
un papel crucial en la elaboracién y transmisiéon de la informa-
cién sobre la realidad que nos rodea en todo tipo de ambitos.
También participan en la formacion de la opinién publica, tanto
en las sociedades democraticas como en las que no lo son, y en la
comunicacion y la propaganda politicas. Asimismo, intervienen
de manera relevante en el despliegue de la amplia oferta de en-
tretenimiento actualmente existente y en la publicidad que las
empresas dirigen a los consumidores.

Los medios, desde la prensa a las plataformas digitales de tele-
visién, son hijos de distintas tecnologias aparecidas a lo largo de
los siglos y, por esa razon, desarrollan sus actividades mediante nu-
merosos instrumentos de produccion, soportes y canales de difu-
sion que han experimentado continuas transformaciones tecno-
légicas. El desempeno con garantias de calidad de las relevantes
funciones que realizan y el manejo de los complejos instrumentos
que utilizan han promovido la formacién de profesionales espe-
cializados. Desde hace cincuenta anos, en Espana existen titula-
ciones universitarias en periodismo y comunicacién que preparan
para esas actividades, que cursan cada ano mas de cuarenta mil
estudiantes y producen cerca de seis mil quinientos graduados.

Los medios de comunicacién en Espana son en su mayor par-
te empresas privadas, pero existen corporaciones audiovisuales y
agencias de noticias que son publicas y operan a escala nacional
o autonomica. La justificacion de esta presencia publica se hace
en nombre del valor social de algunas funciones de los medios
—Ila informacion, la formacion y la difusion cultural, fundamen-
talmente—, pero también existen tras esas iniciativas objetivos de
comunicacioén politica, e incluso de propaganda.

Aprovechando las posibilidades que la tecnologia ofrece en
cada momento y respondiendo a las condiciones de la competen-
cia, las empresas y demds organizaciones de los medios de comu-
nicacion han desplegado diversos modelos de negocio a lo largo
del tiempo. Se entiende por tales la forma que tiene un medio
de generar valor para dos tipos de clientes: los consumidores de
informacién y entretenimiento, y los anunciantes. EI modelo de
cada medio suele ser distinto, pero siempre ha de permitir que
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las audiencias y la publicidad captadas generen ingresos capaces
de cubrir los costes y rentabilizar las inversiones a medio y largo
plazo.

Los cambios recientes

Como sucede en otras actividades, el desempeno por los me-
dios de las funciones mencionadas y sus modelos de negocio ex-
perimentan cambios, derivados con frecuencia de las corrientes
de fondo que representan la tecnologia, la competencia y las pre-
ferencias de los consumidores. Las tres se han intensificado en
los ultimos tiempos debido a la digitalizacion, la liberalizacion de
estas actividades y las profundas transformaciones de los perfiles
socioculturales de la poblacion a la que los medios se dirigen. Es-
tas transformaciones se han producido en todos los paisesy, desde
luego, también en Espana.

Para comprender la singularidad de los ultimos anos, es im-
portante advertir que la crisis que se inici6 en 2008 agravo los
problemas de ingresos de los medios de comunicacién espanoles,
pero no frené el vertiginoso avance del equipamiento digital de
las familias. Algo parecido ha sucedido con el shock que ha repre-
sentado la crisis sanitaria y, en particular, el confinamiento. Los
hogares cuentan hoy en mas del 80% de los casos con ordenador
y acceso a Internet por cable y en el 98% con teléfono inteligente,
unos equipamientos que han sido claves para permitir acceder
—técnicamente— a casi todas las familias a los servicios de in-
formacion y entretenimiento por canales digitales, algo que no
sucedia a finales del siglo xx.

Los peridédicos y revistas siguen estando a la venta en los quios-
cos —han seguido abiertos como servicios esenciales en los meses
mas duros de la pandemia—, aunque todos tienen ediciones digi-
tales. La radio sigue escuchandose a través de las ondas, pero tam-
bién se puede consultar a la carta en las paginas web de las emiso-
ras, lo mismo que la programacién de las televisiones en abierto.
A los cambios en las ofertas y canales de acceso de los medios tra-
dicionales se suman los nuevos periodicos digitales y las multiples
plataformas de contenidos de television de pago. Y, a diferencia
de la situacion precedente, el acceso a todas estas ofertas actua-
les se puede realizar, cuando son digitales, a través de un mismo
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dispositivo. En efecto, una vez transformada la informacién en
un co6digo digital binario es tratable de manera similar y repro-
ducible por dispositivos —televisores inteligentes, ordenadores,
tabletas, teléfonos moéviles— que tienen en comun la capacidad
de usar multiples aplicaciones de software con distintas finalidades:
reproducir el texto de un periédico, el sonido de una radio o los
videos de una television. Del mismo modo, las personas e institu-
ciones ya pueden participar de una manera activa y formar parte
del proceso de cocreacion de contenidos (user generated content),
tanto en su vertiente de generacion como de difusion.

Las ventajas de estos cambios para los consumidores de infor-
macién y entretenimiento estan presentes en la experiencia coti-
diana actual de un elevado porcentaje de poblacion. Para muchos
consumidores estas facilidades se asocian, ademas, a la cuasigra-
tuidad del acceso a la mayoria de los contenidos, una vez se dispo-
ne de los dispositivos necesarios —cuyos precios se han reducido
un 80% en las dos ultimas décadas— y de una tarifa plana para
estar conectados.

Estas oportunidades vienen acompanadas de riesgos en tres
planos diferentes: en el de los contenidos, porque se acumulan
evidencias de que el nuevo escenario digital no garantiza la cali-
dad de la abundante informacién que se difunde, sino que, por el
contrario, con frecuencia se infoxica con noticias falsas o manipu-
ladas; en el plano social, porque la competencia entre los muchos
medios, y entre estos y las redes sociales, fragmenta las audiencias
y dificulta el papel de los medios de comunicacién en la forma-
cién de la opinion publica y de las mayorias o consensos necesa-
rios para la accién colectiva; y, finalmente, en el terreno econo-
mico, porque las empresas de los medios se enfrentan a crisis de
rentabilidad, y sus profesionales a reducciones de empleo y recon-
versiones de sus condiciones de trabajo, a veces muy exigentes.

La crisis del coronavirus, cuya primera oleada en Espana con-
dujo a un estricto confinamiento de la poblacién que comenz6 el
14 de marzo de 2020 y se prolongé a lo largo de varios meses, ha
puesto de manifiesto y ha contribuido a desarrollar muchas de las
tendencias de fondo que analizamos en esta monografia. Ha evi-
denciado, en primer lugar, el papel central que siguen teniendo
los medios de comunicacion en nuestra sociedad. En un contexto
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en el que el confinamiento impuso una situacion social en la que
la mediacion tecnolégica tuvo un papel mas importante que nun-
ca, los medios explicaron los acontecimientos relevantes a una po-
blacién preocupada por la gravedad de la crisis y avida de noticias.

Al mismo tiempo, los medios tuvieron que operar en un estado
de precariedad y debilidad econémica mayor que nunca. El cese
de la actividad econémica comporté como consecuencia directa
el desplome del mercado publicitario. Los medios de comunica-
cién tuvieron que organizarse para seguir trabajando en condi-
ciones dificiles e incluso peligrosas, dado el riesgo de contagio,
para informar de lo que estaba pasando, a pesar de que el acceso a
las fuentes de informacién, también mediado tecnol6gicamente,
planteaba nuevas dificultades.

Como ha ocurrido en otros sectores de actividad, en los me-
dios se generaliz6 el teletrabajo. También se desarrollaron nuevos
sistemas de acceso y distribucion de la informacion. Esta por ver
qué efectos a medio y largo plazo tiene esto en el sector, pero es
indudable que esta crisis ha puesto en evidencia tanto la impor-
tancia de los medios de comunicacién como sus dificultades y su
coexistencia con otros sistemas de comunicacion (como las redes
sociales) con los que conviven, se complementan y, a menudo,
compiten.

Estructura de la monografia

Son muchas las preguntas relevantes que plantea la actual si-
tuacion de los medios de comunicacion. Tienen que ver con las
oportunidades que la misma ofrece y con los riesgos que presenta.
Se refieren a la funcién de los medios en la elaboracién de conte-
nidos de calidad y en la construccion de la opinion publica; a su
funcionamiento como empresas que producen distintas combi-
naciones de servicios de informacién y entretenimiento; a la im-
portancia y viabilidad econémica de sus actividades; a la situacion
de sus trabajadores y profesionales; a los cambios que se estin
produciendo y van a producir en la formacién que necesitan los
periodistas y comunicadores; entre otras.

A lo largo de los cinco capitulos siguientes, esta monografia
explora numerosos aspectos relacionados con esas cuestiones.
Cuenta para la investigacion con un equipo interdisciplinar de es-
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pecialistas en comunicacion y periodismo, direccion de empresas,
economia y finanzas. El proyecto se ha desarrollado tanto en el
plano conceptual como empirico. Ambas perspectivas estin pre-
sentes en todos los capitulos, pero con un peso distinto.

El primer capitulo ofrece un panorama general de las carac-
teristicas y funciones de los medios de comunicacién como or-
ganizaciones cuyo proposito es transmitir al publico contenidos
siguiendo criterios profesionales a través de diversos instrumentos
tecnolégicos. Ese panorama ya esboza el impacto de la digitaliza-
ci6én sobre los medios. Una de sus consecuencias mas importan-
tes es asimilar un modelo de comunicacién basado en la interco-
nexion de los multiples actores que se comunican. Los medios se
mueven en un ecosistema en el que las redes sociales, que antes
no existian, ahora ocupan una posicion destacada en el sistema de
interconexiones. El primer capitulo ofrece también una primera
panoramica de las cifras de los medios de comunicacién en cuan-
to a estructura empresarial, fuentes de ingresos, cuotas de pene-
tracién y audiencias de los distintos tipos de medios —un terreno
en el que la prensa escrita muestra un retroceso sustancial, mucho
mayor que la radio o la television—, y la importancia de los cana-
les de acceso a la informacioén, tradicionales y digitales, asi como
las diferencias que se aprecian entre diversos grupos sociales.

El segundo capitulo analiza en detalle los modelos de negocio
de los medios de comunicacién y las transformaciones que la di-
gitalizacion impulsa en los mismos. La base de los medios como
empresas es producir informacion y entretenimiento, operando
para difundirla como intermediarios entre dos tipos de clien-
tes, los consumidores y los anunciantes. Mediante la estructura
conceptual del lienzo de los negocios, el capitulo describe como el
despliegue de esas actividades exige combinar muchos recursos
humanos y técnicos, colaborar con socios clave (agencias de pu-
blicidad, distribuidores y operadores logisticos, administraciones,
sociedad civil), tejer relaciones con usuarios y anunciantes, elegir
canales para distribuir los productos, etc. Muestra también como
la digitalizaciéon impacta en todos esos elementos del modelo de
negocio, obligando a las empresas de los medios a preguntarse
qué propuesta de valor pueden hacer en el escenario digital, y
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con qué estructura de costes y fuentes de ingresos cuentan para
hacerla rentable.

El tercer capitulo cuantifica la dimensién econémica del sector
de los medios de comunicacién en Espana, en comparacion con
Europa. Distingue la importancia de sus principales subsectores
—edicion de periodicos y revistas, programacion y emision de radio y televi-
sion, produccion y distribucion de cine y television, y servicios de informa-
cion— entre paises. Muestrala trayectoria de las ventas, el valor ana-
dido bruto (VAB) y el empleo de estas actividades en la dltima dé-
cada, y cuantifica los cambios de composicion del agregado de los
medios. También estudia la productividad de los medios espanoles
—oconstatando que es reducida— y las caracteristicas de sus em-
presas en cuanto a ndmero, tamano, estructura financiera y renta-
bilidad. El conjunto de indicadores econ6micos analizados confir-
ma la heterogeneidad del tejido productivo de los medios y cons-
tata la vulnerabilidad de muchas de sus empresas desde multiples
perspectivas, en esta etapa de transicion hacia la digitalizacion.

El cuarto capitulo se ocupa de las caracteristicas del empleo
en los sectores de los medios de comunicacion, desde tres pun-
tos de vista. En primer lugar, analiza la evolucion del volumen
de empleo, la estructura ocupacional, los perfiles educativos de
los trabajadores y la calidad de los empleos (contratos, salarios,
adecuacion de la cualificacion al puesto de trabajo). En segun-
do lugar, estudia la insercién laboral de los jévenes graduados en
periodismo y comunicacién en la dltima década, confirmando el
deterioro que se ha producido en sus condiciones de trabajo en
relacion con las de los profesionales de mayor edad. Por dltimo,
considera los impactos que la digitalizacion esta teniendo y pre-
visiblemente tendra en las ocupaciones de los profesionales de
los medios: riesgo de pérdidas de empleo, cambios en las tareas a
desempenar, nuevas exigencias de formacion y habilidades tecno-
l6gicas, e importancia de los yacimientos de empleo en empresas
de comunicacion distintas de los medios.

El quinto capitulo analiza los retos que la digitalizaciéon plan-
tea a las funciones sociales de los medios y su impacto social. En
primer lugar, reflexiona sobre qué significa para el proceso de
formacion de la opinion publica el paso a un ecosistema de comu-
nicacion digital en el que conviven muchos medios y numerosas
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redes sociales. Tras senalar la creciente segmentacion y polariza-
cion de este espacio publico, valora las consecuencias del cambio
del papel de los medios en la configuracion de la opinién publica,
y analiza su posicion frente al poder politico. También estudia los
riesgos que se derivan de las debilidades que muchas empresas pe-
riodisticas y de comunicacién presentan frente a distintos grupos
de interés, como consecuencia de la crisis del sector y de la falta
de solidez hasta el momento de muchos modelos de negocio digi-
tales. Por ultimo, estudia el problema que representa la frecuente
falta de control de la calidad de la informacién en el ecosistema
digital, como consecuencia de la proliferaciéon de informaciones
falsas, el aumento de los creadores de contenidos no profesiona-
les y la multiplicacion de los canales de difusion de los mismos.

El sexto y ultimo capitulo presenta una sintesis de los resulta-
dos de los andlisis desarrollados en la monografia, sus principales
conclusiones y mensajes. Se cierra con algunas recomendaciones
para responder a los desafios a los que se enfrentan las empresas
de los medios, sus profesionales (en particular los periodistas y
comunicadores mas jovenes), los formadores de los futuros profe-
sionales y los poderes publicos.

Equipo del proyecto y tareas

Como se ha podido apreciar en los parrafos anteriores, este
trabajo considera temas muy diversos, adoptando para abordarlos
un enfoque interdisciplinar, si bien la monografia constituye una
obra colectiva, cuyos resultados generales son asumidos por todo
el equipo. Mediante los numerosos debates llevados a cabo por el
equipo del proyecto durante sus dos anos de desarrollo, la investi-
gacion ha sido compartida por todos. Sin perjuicio de lo anterior,
la preparacion de los capitulos ha sido responsabilidad de dife-
rentes miembros del equipo, en funcion de su especializacion, del
modo que se describe a continuacion:

— EI capitulo primero y el quinto han sido responsabilidad
de Guillermo Lopez, profesor titular de Periodismo de la
Universidad de Valencia.

— El segundo ha sido elaborado por Alejandro Escriba, ca-
tedratico de Direccion de Empresas, director de la Cate-
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dra de la Empresa Familiar de la Universidad de Valencia
e investigador del Instituto Valenciano de Investigaciones
Ecénomicas (Ivie), y por Bruno Broseta, profesor de Estra-
tegia, Innovacion y Transformacion Digital de la Universi-
dad Europea de Valencia.

— El capitulo tercero ha estado a cargo de Joaquin Maudos,
catedratico de Analisis Econémico de la Universidad de Va-
lencia y director adjunto de Investigacion del Ivie.

— El cuarto capitulo ha sido preparado por Francisco Pérez,
profesor emérito de la Universidad de Valencia y director
de Investigacion del Ivie.

Fernando Pascual, técnico de investigacion del Ivie, ha partici-
pado en la preparacion de la informacion estadistica y documen-
tal utilizada en todos los capitulos, asi como en la elaboracién de
los capitulos 3y 4.

La coordinacion del proyecto, la revision editorial de los capi-
tulos y la elaboracién de esta introduccion, asi como la sintesis del
capitulo sexto, a partir de los materiales aportados por los miem-
bros del equipo, han estado a cargo de Francisco Pérez.






1. El sector de los medios de comunicacion 'y
la revolucion digital

Esre primer capitulo trata de definir y precisar los conceptos re-
levantes relacionados con las actividades que realizan los medios
de comunicacion. Comenzamos por precisar qué agentes los in-
tegran y qué funciones desempenan, asi como por identificar las
principales transformaciones que estan experimentando. El obje-
tivo del capitulo es que el lector se familiarice con las actividades
y las dinamicas especificas del sector de la comunicacion, y en
particular con los cambios que estd provocando el proceso de di-
gitalizacion en el conjunto de los medios de comunicacion.

Para ello, el capitulo se estructura en cinco apartados, con el
siguiente contenido. El primer apartado define qué entendemos
por medios de comunicaciéon y como podria acotarse el sector,
teniendo en cuenta que las caracteristicas y funciones sociales de
los medios son diversas, y en ocasiones se confunden con otras
manifestaciones culturales. Seguidamente, en el apartado 1.2 ana-
lizamos el impacto de la digitalizaciéon en los medios de comu-
nicacién, que es profundo y variado, pues implica cambios muy
significativos en la naturaleza misma de la comunicacién, la evo-
lucion o adaptacion de los medios preexistentes y el surgimiento
de nuevos medios. En el apartado 1.3, precisamente, analizamos
el papel que cumple uno de estos nuevos fenémenos digitales en
relacion con los medios de comunicacion: las redes sociales. Cada
vez cuentan con mayor presencia en el espacio publico, condicio-
nando el discurso y los contenidos elaborados desde los medios
de comunicacién. El apartado 1.4 hace una primera descripcion
del sector en cifras: ingresos, audiencia, y caracteristicas del publi-
co consumidor de medios de comunicacion. Finalmente, el apar-
tado 1.5 condensa las principales conclusiones de este capitulo.

[23]
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En capitulos posteriores, el analisis cualitativo y cuantitativo de
los medios descendera al detalle, sobre todo en sus dimensiones
econoémicas —capitulos 2, 3 y 4— pero también sociales —capi-
tulo 5—, pero este primer panorama destaca ya los rasgos mas
relevantes de los medios.

1.1. Medios de comunicacién: caracteristicas y
funciones

El sector de los medios de comunicacion ha experimentado pro-
fundos cambios en la ultima década. De hecho, dichos cambios
continuan produciéndose y abarcan sectores de actividad relacio-
nados con los medios muy diversos. Con el fin de clarificar el ob-
jeto de estudio de esta obra, por tanto, lo primero que conviene
considerar es qué entendemos como medio de comunicaciony como
acotaremos, en consecuencia, nuestro analisis.

Tradicionalmente, el estudio de los medios de comunicacion
se ha dirigido a analizar el sector de los medios de comunicacion
de masas (mass media, en inglés): si la comunicacion consiste en
transmitir un determinado mensaje a través de un canal entre un
emisor y un receptor, la comunicaciéon de masas anade a esta de-
finicién, ademas, que dicho proceso llega a un gran niamero de
receptores a la vez (audiencia de masas), merced a un canal de di-
fusion tecnolégicamente capacitado para lograr dicho efecto. Asi,
se ha diferenciado clasicamente entre los medios de comunica-
cién de masas y los medios de comunicacién interpersonal, como
el teléfono o la conversacion cara a cara (McQuail 1999). Pero
merece la pena senalar, al hilo de esta distincién, que la importan-
cia de la tecnologia en la comunicacién de masas ha sido siempre
crucial; de hecho, el progreso tecnolégico ha sido el motor que
ha hecho posible la aparicion de la mayoria de ellos —Ia prensa,
el cine, la radio, la television, Internet— y también los cambios en
las condiciones de la competencia entre los mismos.

Sin duda, y como veremos a continuacion, el proceso de digi-
talizacién y la proliferacion de todo tipo de dispositivos y formatos
comunicativos han contribuido a definir una nueva etapa de los
medios y a matizar la distincion entre medios interpersonales y de
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masas: los mensajes vehiculados a través de Internet, por ejemplo,
tienen la capacidad de llegar a millones de personas, pero en su
mayoria se ubican en el espacio propio de la comunicacién inter-
personal.

Un segundo factor de diferenciacion es el que se da entre
medios informativos y medios de entretenimiento, ligados con
el campo de las industrias culturales. Desde esta perspectiva, no
atendemos tanto a la naturaleza de la comunicacion, sino a su
contenido. Las industrias culturales estan volcadas en el campo
del entretenimiento, que es solo una de las funciones de los me-
dios de comunicacion social (y no la mas importante, al menos en
teoria, aunque en la programacién de los medios audiovisuales
tenga un peso decisivo). Las industrias culturales, ademas, suelen
ofrecer productos de ficcion, mientras que en el interés de los
medios se considera que siempre estd presente el andlisis, la des-
cripcion y la interpretacion de lo que sucede en el mundo real.
Tradicionalmente se ha considerado que son tres las funciones de
los medios de comunicacién: informar, formar y entretener. La
altima de las tres coincide con la funcion principal de las indus-
trias culturales; de ahi que pueda considerarse a los medios como
parte del sector cultural en su conjunto.

En realidad, los medios audiovisuales, la television y el cine,
combinan de multiples maneras dichas funciones, variando sus
proporciones a lo largo del tiempo y las circunstancias. El cine-
matografo, de hecho, tiene en sus inicios una presencia del com-
ponente informativo mucho mayor que en la actualidad. Durante
décadas, los cines sirven para exhibir no solo peliculas de ficcion,
sino también noticieros cinematograficos. Ademas, el cine no solo
produce peliculas de ficcion. También incorpora una rica produc-
cion audiovisual de tipo documental, con un propésito informa-
tivo o educativo. Esta ambivalencia del cinematoégrafo va a ser he-
redada por las cadenas de television, pero en sentido inverso. En
sus inicios, las grandes productoras estadounidenses (majors) se
limitaban a ofrecer programas de entretenimiento y ficciéon (en-
tre otros, la reproduccién de peliculas). Pero muy pronto incor-
poran a su programacion espacios informativos de cardcter diario
o semanal, que rivalizan con la radio y la prensa. Estos ultimos
dos medios de comunicacion, por su parte, también van a presen-
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tar abundantes contenidos que pueden encuadrarse dentro del
campo del entretenimiento, aunque su perfil informativo sea mas
acentuado.

Otro criterio que puede ayudarnos a discernir qué entende-
mos por medio de comunicacion tiene que ver con la dimension pro-
fesional de las actividades desarrolladas por dichos medios. Mas
concretamente, con los criterios periodisticos que se aplican en el
tratamiento de la informacion, y determinan qué es y qué no es
noticia, y cémo deberia enfocarse la cobertura de los hechos no-
ticiosos. Estos criterios profesionales avalan y justifican el recono-
cimiento del papel generalizado de los medios de comunicacién
como intermediarios entre el publico y el poder en sus diversas
formas, y los convierten en intérpretes de la realidad social.

Dicha labor de mediacién, ademas, abunda en la dualidad ca-
racteristica de los medios en las sociedades contemporaneas. Por
un lado, los medios son con frecuencia empresas (empresas de co-
municacién), que siguen unos planes y unos modelos de negocio,
y entre cuyos objetivos se encuentra, destacadamente, obtener
beneficios para sus accionistas, un asunto que sera tratado en de-
talle en los capitulos 2y 3. Por otro, los medios de comunicacion,
como intérpretes de la realidad social, encarnan un servicio de
interés general para la sociedad de extraordinaria importancia,
en el que se profundizara en el capitulo 5.

Tan importante es su funcién social que los medios de comuni-
cacion cuentan con un sector publico (generalmente circunscrito
a los medios audiovisuales), cuyo propésito principal era garanti-
zar el pluralismo informativo, emplearlos como herramientas de
difusion cultural y explotar su supuesto potencial educativo. El
intervencionismo en este sector publico comporta a menudo un
riesgo de su instrumentalizacién partidista. En el caso del cine,
su actividad econémica esta indisolublemente ligada, en muchos
paises (como es el caso de Espana), a la existencia de una red
de ayudas y subvenciones publicas sin las cuales la mayoria de las
producciones no podrian llevarse a cabo.

En el caso de los medios privados, su libertad de accion se ve
sometida, en ocasiones, a ciertas restricciones. En particular, es
lo que sucede con los medios audiovisuales, que padecen limita-
ciones en cuanto a su programacion o al tipo y la extension de la
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publicidad que pueden emitir. Pero también disfrutan de ventajas
especificas, puesto que los medios audiovisuales estan ordenados
en un espacio limitado por la concesién de licencias administra-
tivas para poder operar, lo que les ubica en un mercado restringi-
do, en el que un numero relativamente reducido de cadenas (y de
empresas) se reparten las frecuencias, la audiencia y los ingresos.'

Los criterios que hemos fijado nos permiten aportar una
definicion operativa de lo que entendemos por medios de co-
municacién social, a los efectos de acotar el objeto de estudio
del informe. Los medios de comunicaciéon son organizaciones
publicas o privadas cuyo propoésito es transmitir contenidos al
publico, a través de algin tipo de mediacién tecnolégica. Dichos
contenidos combinan tres objetivos: informar, formar y entrete-
ner al publico, siguiendo para ello criterios profesionales especi-
ficos orientados a garantizar la calidad de los contenidos, que les
permiten constituirse en intérpretes privilegiados de la realidad
social, y en mediadores sistematicos entre los diversos actores
sociales y el publico.

Se trata, sin duda, de una definicion restrictiva, que permite
diferenciar entre los medios de comunicacion y las industrias cul-
turales en su conjunto, que incluyen sectores casi exclusivamente
volcados hacia el entretenimiento, como podrian ser los videojue-
gos o las artes escénicas. En este contexto los medios adquieren
una fisonomia caracteristica con independencia del soporte en el
que operen, incluyendo a:

— medios impresos: periddicos y revistas;

— medios audiovisuales: emisoras de radio y cadenas de tele-
vision, productoras y distribuidoras audiovisuales de televi-
sién y cine;

— medios digitales: cibermedios o diarios digitales.

! Encontramos este escenario, en Espana, tanto con la radio como con la televi-
sion. En particular, en este ultimo caso, donde el duopolio de dos empresas, Atresmedia
y Mediaset, concentran el 84% de los ingresos publicitarios de la televisién (cifra que
se eleva al 93% si inicamente se considera la televisién en abierto) y el 56% de la au-
diencia global (datos referidos a 2018 procedentes de Infoadex [2019]). La discrepan-
cia entre ambas cifras obedece al impacto de la television de pago, que por su propia
naturaleza apenas ingresa dinero en concepto de publicidad.
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Para concentrar la atencién en los rasgos que hemos destacado
en los medios de comunicacion de masas y los aspectos econo-
micos de los mismos, el andlisis posterior no contempla, por lo
general:

— las industrias culturales consideradas en su conjunto: los vi-
deojuegos, la musica, las artes escénicas, el sector del libro
y demas sectores creativos;

— el espacio de comunicacién delimitado por las redes socia-
les, publicas o privadas, salvo en lo que tiene que ver direc-
tamente con la actividad de los medios de comunicacion, es
decir, las cuentas de estos en las redes sociales, cuyo prop6-
sito es representar sus intereses y difundir sus informacio-
nes en dicho espacio;

— otras manifestaciones de la comunicacién ajenas al flujo
de la comunicacién de masas, como la comunicacion in-
terpersonal, las manifestaciones sociales, la publicidad que
se desarrolla por canales distintos de los medios, y un largo
etcétera.

No obstante, aunque excluyamos estas actividades conviene te-
ner presente que muchas de ellas influyen en los medios de comu-
nicacion de masas de distintos modos, a veces compitiendo con
ellos en la generacion y difusién de contenidos, a veces desarro-
llandose dentro de los propios medios como parte minoritaria de
su actividad (como es el caso de la publicidad), y otras ofreciendo
ambitos en los que cooperar con ellos y aprovechar sinergias.

1.2. El impacto de la digitalizacion

Son muchos los factores que hemos de considerar a la hora de
evaluar los cambios experimentados por los medios de comuni-
cacion a lo largo de las ultimas décadas. Pero si tuviéramos que
singularizar, si fuera preciso distinguir un factor especifico, sin
duda este seria el que motiva nuestro estudio: el impacto de las
tecnologias digitales en el sector de la comunicacién, y particular-
mente en los medios.
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Hace ya mas de cincuenta anos de la publicaciéon de un libro
fundamental para entender este proceso y sus consecuencias. Un
libro adelantado a su tiempo, que en su momento tuvo tanta in-
fluencia como contestacion: Understanding media, del filésofo ca-
nadiense Marshall McLuhan (1964). Alli el autor defendia una
vision de los medios de comunicacion mucho mas amplia de lo
que era habitual entonces (y, de hecho, de la que contemplamos
en esta monografia): los medios eran vistos como «extensiones
del ser humano», y su presencia una constante en todos los 6rde-
nes de la vida. La prensa, la radio y la television eran medios para
McLuhan, pero también el teléfono o el coche. Vaticinaba una
sociedad en la que los medios de comunicaciéon abarcasen cada
vez mas y mas facetas de la vida cotidiana.

Esta vision, en su dia aventurada (y poco sustentada cientifi-
camente), parece estar consumandose en la actualidad: en efec-
to, los medios de comunicacion, en este sentido genérico que les
otorga McLuhan, estan por todas partes. El ser humano se en-
cuentra cada vez mds conectado, depende cada vez de mas medios
de comunicaciéon. Cada vez hacemos mas cosas con el concurso
de diversos sistemas de comunicacion, que vienen a sustituir ac-
tividades no dependientes de los medios que se llevaban a cabo
antano.

Por ejemplo, el consumo de ocio se halla cada vez mas ligado
con sistemas y formatos de los sistemas de comunicacién: los vi-
deojuegos, las series y peliculas de television, el manejo sistemati-
co, casi compulsivo, del movil... La sociedad en la que nos move-
mos esta cada vez mas mediatizada, a todos los niveles, pues cada
vez somos mas dependientes de los medios para hacer cualquier
cosa. Y cada vez el discurso publico esta mas imbuido de la logica
de diversos sistemas de comunicacién (pensemos, por ejemplo,
en el discurso politico, totalmente adaptado a las necesidades e
intereses de los medios, como veremos en el capitulo 5).

Estos cambios tienen mucho que ver con el proceso de digitali-
zacion, que ha permitido expandir todo tipo de mensajes a través
de todo tipo de formatos, con mucha mayor eficacia que en el
pasado. Y ello porque la digitalizaciéon permite generar y difundir
toda clase de contenidos a través de multiples soportes, al revés de
lo que sucedia en la era de la comunicacion analégica.
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Los medios convencionales se hallaban antes indisolublemen-
te ligados a un soporte especifico: la prensa, al papel; la radio,
al transistor; y la television, a la pantalla. La forma de grabar y
de reproducir contenidos seguia unos criterios, y unos formatos,
muy concretos. Los contenidos digitales, en cambio, son iguales
en cuanto al formato, que siempre es digital; esta codificado como
cadenas de ceros y unos. El texto, las imagenes, las imagenes en
movimiento, los procesos vectoriales, las aplicaciones de diversa
indole..., todas siguen el mismo sistema de codificacién, en ulti-
ma instancia. Y esto significa que todas ellas pueden distribuirse y
mostrarse a través de cualquier soporte digital.

Esto sucede, ademas, porque la mayoria de los dispositivos di-
gitales son multifuncion, es decir, los ordenadores, tabletas y mo-
viles actian como soporte de aplicaciones que permiten leer pe-
riédicos, escuchar radio y ver television, sustituyendo a los viejos
instrumentos especializados con los que antes se accedia a cada
uno de esos medios. Todo el sistema de la comunicacion digital
estd conectado, y no solo por formar parte de la red Internet;
esta conectado porque tanto los formatos como los soportes estan
adaptados a un unico cédigo: el digital.

Pensemos en cémo era la sociedad desde el punto de vista de
los medios de comunicacién hace apenas veinticinco anos. En
el caso espanol, en 1994 Internet daba sus primeros pasos, con
audiencias residuales inferiores al 1% de la poblacién (ahora el
acceso a Internet de los hogares es superior al 75%). Contabamos
con una television publica de ambito nacional (TVE), con dos
canales; una televisién publica autonémica en algunas comunida-
des auténomas, con uno o dos canales; y tres televisiones privadas,
una de ellas (Canal+) de pago. Comparese este panorama con el
actual nimero de canales a disposicion de cualquier usuario, de
ambito local, regional, nacional e internacional; generalistas y te-
maticos; gratuitos y de pago (Gutiérrez [coord.] 2017).

En el pasado disponiamos de un nimero de cabeceras de pren-
sa significativamente superior al de ahora, si bien este balance se
invierte si a las cabeceras de prensa actualmente existentes les su-
mamos los medios especificamente digitales surgidos en Internet.
El espacio correspondiente a la radio era el que mas se parecia,
en lineas generales, al actual: las que entonces eran principales
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emisoras (publicas y privadas) contindan siéndolo ahora. Y no
por casualidad: la radio es el inico gran medio de comunicacion
en el que la digitalizacién de las emisiones continuia siendo tarea
pendiente, al menos en el caso espanol. Asi como la television
se transformo en television digital terrestre, no ocurrié lo mismo
con la radio, que continta siendo fundamentalmente analégica,
a los efectos, pues atin no se ha sistematizado su digitalizacion. En
la raiz de esta situaciéon encontramos dos factores combinados:
las resistencias de los actores dominantes en el sector radiofénico
por acometer este proceso, pues la digitalizacion podria poner en
peligro su posicion predominante; y el desinterés de la Adminis-
tracion por impulsar la radio digital (Bonet 2017).

Si nos fijamos en los habitos de consumo del publico, el cam-
bio se evidencia mucho mas. Los videoclubs de los anos ochenta
y noventa se han visto sustituidos por plataformas de contenidos
audiovisuales, como Netflix, Amazon Prime Video o HBO; los vi-
deojuegos han pasado, en gran medida, de consumirse (y jugar)
offline a hacerlo online, el teléfono ha pasado de ser un aparato
que sirve para hablar a través de él a convertirse en un ordenador
con todo tipo de aplicaciones (de las cuales la de hablar comienza
a ser, en muchos casos, secundaria). Buena parte de estos nuevos
servicios derivan del gran desarrollo, en los ultimos anos, de di-
versos servicios over-the-top (OTT), esto es: servicios ofertados via
Internet (como sucede con Netflix o HBO) en los que no inter-
vienen los operadores de red tradicionales, que ofrecen dichos
servicios mediante el uso de sus propias infraestructuras de co-
municaciéon (como seria el caso, por ejemplo, de Movistar Plus).
Detras de la proliferacion de dichos servicios OTT encontramos
varios factores, fundamentalmente la mejora de las conexiones
de banda ancha y el aumento de la capacidad de los receptores
(teléfonos moviles, smart TV, videoconsolas) para albergarlos (Co-
mision Nacional de los Mercados y la Competencia, CNMC 2015).

Obviamente, a todo lo anterior tenemos que anadir las nuevas
practicas de consumo de informacion y entretenimiento deriva-
das directamente de Internet, particularmente las redes sociales,
en las que incidiremos en el siguiente subepigrafe.

Los medios y la comunicacion, en resumidas cuentas, han cam-
biado a gran velocidad en un periodo de tiempo muy breve. En
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el pasado contabamos con un numero relativamente reducido
de medios de comunicacion (pocos periodicos, radios y televisio-
nes), que concentraban grandes audiencias. La comunicacion se
producia en momentos especificos, mas o menos frecuentes: las
ediciones diarias de los periodicos, o en determinados momentos
del dia de la television o la radio. En la actualidad, la posibilidad
de actualizar instantaneamente las ediciones de cualquier medio
ha cambiado el momento de comunicarse con el publico, para
hacer practicamente continuo el flujo de noticias.

La relacioén con la audiencia, ademas, venia delimitada por las
caracteristicas especificas de los medios de comunicacion (de ma-
sas, recuérdese). Dichos medios enviaban un mismo mensaje si-
multaneamente a miles o incluso millones de personas. La audien-
cia se limitaba, en la gran mayoria de los casos, a recibir y asimilar
dicho mensaje. Su capacidad de respuesta venia restringida por
la propia légica de la comunicacién, de caracter unidireccional.
Apenas algunos mecanismos marginales (las cartas al director, las
llamadas de los oyentes) les permitian hacer oir su opinién, siem-
pre filtrada y canalizada por los propios medios. Su capacidad de
seleccion quedaba limitada por una oferta de medios (de periodi-
cos, radios y televisiones) escasay poco segmentada, la mayoria de
ellos dirigidos al gran piblico, al publico generalista.

El publico de la comunicacion digital, en cambio, cuenta con
una capacidad de seleccién muchisimo mayor: mds medios, ac-
cesibles a través de mas vias, con contenidos mas segmentados,
que pueden visitarse en cualquier momento. Es un publico que
sustituye la légica de la programacion por la de la edicién: ya no
hay que someterse a un menu informativo rigido, dictado por los
medios (Lopez Garcia 2015). Podemos ver el informativo de las
ocho y media a las once y cuarto, o un episodio de una serie de te-
levision que se emiti6 hace tres dias; o la temporada completa de
dicha serie, de hecho. Podemos leer cualquier noticia publicada
por un determinado medio de comunicacion digital en cualquier
momento, aunque se publicase hace treinta anos.

Podemos resumir estos cambios, desde el punto de vista de
los medios de comunicacién, mediante los esquemas 1.1 y 1.2
(Bowman y Willis 2003). El modelo de comunicacion tradicional
—también llamado push— se caracteriza por el control de las no-
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ESQUEMA 1.1: Modelo de comunicacién tradicional (push)

Difusion: de medios al publico

L)

Generador de noticias

Internet, TV, prensa, etc.

Medios de comunicacién Publico general

Fuente: Bowman y Willis (2003).

ESQUEMA 1.2: Modelo de comunicacién digital (peer to peer)

Interconexion: del publico a los medios
Generador de noticias

Editores Periodistas

Sociedad Sociedad

Periodistas Publico
General

Audiencia

Fuente: Bowman y Willis (2003).

ticias por parte de los medios de comunicacién, pues todas son
filtradas antes de ser transmitidas al publico.

En cambio, el modelo de comunicacion digital es conocido
como peer to peer o persona a persona (entorno social), y en €l los
participantes son individuos homologos con la capacidad de cam-
biar sus roles. Aqui es posible —y frecuente— que las noticias lle-
guen al publico sin filtro del medio, con lo que ello implica, dado
que es en el medio donde se encuentran los profesionales de la
informacion. Y no solo eso: el publico digital ya no es inicamente
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una audiencia que escucha, que consume contenidos predetermi-
nados. Es un publico que puede interactuar con el medio, incluso
crear sus propios contenidos. La combinaciéon de ambos factores
(capacidad de seleccion y posibilidades de interaccion) ha llevado
a Castells (2009) a hablar de la «<autocomunicacion de masas», o
comunicacién de masas autogestionada por los usuarios, como
nuevo modelo de comunicacion derivado de la implantacion de
las tecnologias digitales.

Este nuevo escenario tiene consecuencias muy significativas so-
bre el ecosistema comunicativo en su conjunto, desde la perspectiva
que vamos a tratar in extenso en los siguientes capitulos: la econémi-
ca. La comunicaci6n digital es mucho mds barata que la anal6gi-
ca. Lo es, en primer lugar, porque es mucho mas facil de crear y
—especialmente— de difundir entre el publico (Manovich 2002).
En realidad, la difusién de la informacién es uno de los ejemplos
de proceso productivo cuyos costes marginales no son crecientes
—como explicaban tradicionalmente los modelos de los libros de
microeconomia— sino decrecientes, tendiendo a cero porque al
productor no le cuesta mas ofrecer el acceso a la informacién a
un consumidor mas.

Ademas, los contenidos digitales pueden copiarse indefinida-
mente, sin mas pérdida de calidad en la copia que la derivada
de la compresion del archivo copiado (si es que el usuario de-
cide comprimir la informacién para que ocupe menos espacio).
Algo muy diferente de lo que ocurria con la copia de contenidos
analogicos, pues tanto las cintas de casete o de video como las
fotocopias, eran objetivamente peores que el original (el disco,
la pelicula o el periddico) y, ademas, empeoraban su calidad a
medida que se hacian mas copias. En ese contexto, la pirateria era
un problema tolerable para la industria, pero la digitalizaciéon ha
cambiado para siempre el sector en su conjunto, que no en vano
esta sustituyendo la venta de contenidos especificos por la crea-
cién de ofertas amplisimas a cambio de una tarifa plana (se estd
sustituyendo el modelo del videoclub por el de Netflix). El precio
puede ahora no variar en funcion del consumo, porque el coste
marginal para el productor es cero (Rifkin 2017).

Por otra parte, como ya hemos visto, la oferta de contenidos
disponibles para el publico es mucho mayor: ahora hay mas cade-
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nas de television, mas contenidos sonoros y audiovisuales, y mas
diarios que nunca (digitales, sobre todo, pero contintian existien-
do muchos diarios impresos). El publico no solo estd acostumbra-
do a navegar entre multiples posibilidades, sino que, ademas, esta
acostumbrado a que la gran mayoria de dichos contenidos sean
gratuitos. Y ello, en buena medida, porque los propios medios
de comunicaciéon, cuando comenzaron a irrumpir en Internet,
trataron de reproducir alli el modelo de la radio y la television ge-
neralista (gratuito, financiado con publicidad), y no el que tenian
en los diarios impresos (financiado, mas o menos en la misma
medida, por las ventas y por la publicidad) (Lopez Garcia 2015).

Sin embargo, dado el contexto de competencia que se encon-
traron los medios en Internet, caracterizado por un aumento ex-
ponencial de la oferta disponible, la publicidad se ha manifestado
cronicamente insuficiente para garantizar la viabilidad del siste-
ma mediatico digital en su conjunto. Maxime si tenemos en cuen-
ta dos factores de alcance. El primero, la pérdida, por parte de los
medios, de los anuncios por palabras y la publicidad de pequenas
y medianas empresas, que se ha volcado en Internet a través de
sitios web especializados. Merced a la indexacion, tras la aparicion
de dos programas publicitarios desarrollados desde Google, Goo-
gle AdSense y Google AdWords, que han logrado practicamente
monopolizar los ingresos derivados de la publicidad contextual, el
publico accede a la web del anunciante tras hacer una busqueda
relacionada con los productos que ofrece (AdWords), o bien con
la tematica del sitio web que esta visitando (AdSense). Esta reali-
dad ubica a los medios en un escenario subalterno en el que no
estan acostumbrados a operar; un escenario en el que operadores
no mediaticos pueden generar contenidos e ingresos publicita-
rios especificos e independientes de los medios, con un volumen
de negocio mucho mayor, especialmente en lo que se refiere a las
Big Five tecnologicas (Google, Amazon, Microsoft, Apple y Face-
book), vinculadas y entrelazadas desde multiples perspectivas con
el negocio de la produccion y distribuciéon de contenidos.

Por tanto, como puede observarse, el ecosistema comunicativo
digital no estd resultando un camino de rosas para las empresas de
comunicacion. Es un escenario caracterizado por un contexto de
competencia feroz, incomparable con la situaciéon preexistente, y
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con dificultades significativas para rentabilizar a la audiencia, bien
sea a través de la publicidad, bien mediante otras vias, como veremos.

Si a ello unimos la crisis econémica, que golpeé con particular
dureza al sector medidatico en 2008, y los costes derivados de la
reconversion digital, que ha obligado a realizar inversiones en tec-
nologia y a adaptar estructuras, plantillas laborales y contenidos
a un contexto muy diferente de aquel en el que los profesionales
estaban acostumbrados a operar (y ademas en perpetuo proceso
de cambio), entenderemos mejor el contexto de precariedad en
el que, en muchos aspectos, no tienen otro remedio que funcio-
nar dichas empresas. Asi pues, la crisis de los medios tiene varios
origenes y presenta multiples aristas y perspectivas, entre las que
destacan dos: una reduccion global de los ingresos y de la activi-
dad en el sector, que sera analizada en el capitulo 3, y una reduc-
cion de cerca del 15% del empleo en el periodo 2008-2019, en
cuyos rasgos profundizara el capitulo 4.

1.3. Medios y redes

Cuando hablamos del impacto de la digitalizacién y de los profun-
dos cambios que esta ha comportado en el sector de la comunica-
cion es preciso clarificar que, en la web, la digitalizacion se ha lle-
vado a cabo en varias fases sucesivas, fundamentalmente dos. En
la primera, la denominada Web 1.0, la edicion y publicacion de
contenidos requeria ciertas competencias por parte de los usua-
rios. Las pdginas web eran mayoritariamente expositivas y estaticas
(esto es: no cambiaban ni se adaptaban en virtud de los usuarios),
y la interaccion con el publico estaba limitada y circunscrita a de-
terminadas aplicaciones especificas, como los foros de debate, los
canales de chat, o el correo electronico.

La segunda fase, denominada Web 2.0, supone un cambio de
gran alcance. Aparecen los sistemas de gestion de contenidos
(Content Management Systems, CMS), que permiten disociar la crea-
cion de contenidos de su edicion y publicacion en la web, simpli-
ficando asi considerablemente para el gran publico el acceso a
Internet, no solo en tanto que consumidor de contenidos, sino
también en calidad de creador de los mismos.
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Las primeras manifestaciones de esta Web 2.0 son aplicaciones
como los weblogs o los wikis, pero también programas especificos
(los mencionados CMS) para gestionar todo tipo de sitios web
(periodisticos y de cualquier otra clase), con mucha mas sencillez
que antano. Poco después aparecen las redes sociales en Internet,
con funciones muy diversas: generar y difundir contenidos audio-
visuales (YouTube 2005), microblogging o mensajeria breve (Twitter
2004), difusion de imagenes (Instagram 2010) o generacion de
comunidades virtuales (Facebook 2004). También cabe destacar
la irrupcion de redes sociales de mensajeria via Internet, ligadas
con aplicaciones (apps) y, solo en un segundo estadio, con la web
(WhatsApp 2009; Telegram 2013; Snapchat 2011).

Las redes sociales, en su conjunto, suponen un cambio de al-
cance en las posibilidades comunicativas de Internet. Simplifican
enormemente la generacién de contenidos y la interaccién a di-
versos niveles por parte del publico. En consecuencia, también
diversifican la informacion disponible, asi como su naturaleza. Y
todo ello, l6gicamente, tiene profundas consecuencias sobre los
contenidos, sobre la audiencia, y sobre los propios medios de co-
municacion.

En lo que se refiere a la audiencia, las redes sociales generan
una apariencia de democratizaciéon y horizontalidad. Cualquier
individuo puede crearse un perfil y emitir contenido, que poten-
cialmente pueden ver millones de personas. También se puede
interactuar con cualquier personaje, empresa o institucion e in-
terpelarles directamente, con la esperanza (a veces recompensa-
da) de recibir una respuesta.

Sin embargo, estas nuevas posibilidades de interacciéon com-
portan también el desarrollo de nuevas jerarquias, o la plasma-
cion de jerarquias preexistentes. El flujo de mensajes de las redes
sociales se concentra en torno a las empresas, instituciones y orga-
nizaciones sociales mas relevantes, y que mejor sepan hacer llegar
su mensaje al publico. En este flujo, los medios de comunicacién
contintian ocupando una posicion central.

En cuanto a los individuos, también aquellos que ocupan posi-
ciones de visibilidad o privilegio la ven refrendada, normalmente,
en las redes sociales: politicos, escritores, actores, deportistas... y
también periodistas, naturalmente. El éxito, o la relevancia pu-
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blica, tienen ahora una correlacién numérica en el numero de
seguidores y en la repercusion de los mensajes que se publican
via redes sociales. Si tomamos como ejemplo la red social Twitter
(que puede considerarse la mas afin a la logica del periodismo),
en el momento de redactar esta monografia las cinco cuentas con
mas seguidores se corresponden con cuatro cantantes y un politi-
co (el expresidente de Estados Unidos, Barack Obama, que ocupa
la primera posicion en el momento en el que escribimos estas
lineas). En el caso espanol, las cinco cuentas con mayores segui-
dores son futbolistas y equipos de futbol. EI ntimero seis es un
cantante (Alejandro Sanz). Hay que descender hasta el nimero
27 para encontrar un medio de comunicacién (la publicacién de
divulgacion cientifica Muwy Interesante). El primer periodista (An-
dreu Buenafuente) aparece en el numero 51, y el politico con
mas seguidores (Pablo Iglesias) en el 84.

Desde el punto de vista de los medios de comunicacion tradicio-
nales, este estado de las cosas resulta muy perjudicial para sus in-
tereses. Y por una razén muy sencilla: pierden el monopolio de
la seleccion, transmision e interpretacion de lo que es relevante,
una de las principales fuentes de poder e influencia de los me-
dios, como intérpretes de la realidad, intermediarios y mediado-
res generalizados que han sido siempre.

No es que los medios desaparezcan del mapa —contintian ocu-
pando una posicién de centralidad y son los principales prescrip-
tores para determinar qué es importante y qué no—, pero ahora
ejercen su funcion en compania de otros prescriptores o influen-
cers, relacionados con los medios pero que no pertenecen a los
medios ni son profesionales de la informacion; prescriptores que,
en la mayoria de los casos, en el pasado dependian totalmente de
los medios para hacerse oir entre el publico.

Ahora, por el contrario, no es solo que puedan permitirse des-
plegar una agenda propia. Ademas, pueden intentar que dicha
agenda sea asimilada por los medios. Es lo que suele hacer, por
poner un ejemplo claro, el expresidente de Estados Unidos, Do-
nald Trump, que maneja la agenda publica a través de su cuenta
de Twitter, ignorando —en apariencia— a los medios de comuni-
cacion de referencia e incluso acusandoles de desinformar. Vol-
veremos sobre esta cuestion, y sus implicaciones, en el capitulo 5.
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Estos influencers de las redes sociales, ademas, comienzan a for-
jar su popularidad con cada vez mayor independencia de los me-
dios convencionales. Crean su propio publico a través de su visibi-
lidad en las redes, se trate de un canal de YouTube, de una cuenta
de Instagram o de Facebook, o de varias actividades en paralelo,
cuya caracteristica principal siempre es la misma: el usuario se
crea un perfil y a partir de dicho perfil y de sus actividades en una
o varias redes sociales consigue forjar una comunidad en torno a
él. Los medios aparecen después, una vez esa notoriedad inicial
ya se ha alcanzado; de hecho, aparecen justamente por eso: la
notoriedad en las redes les llama la atencion. Son nuevos lideraz-
gos sociales (en los ambitos mds diversos), generados en las redes
sociales y, en algunos casos, refrendados por los medios.

En Internet el publico accede a la informacién, fundamental-
mente, a través de tres vias: mediante el uso de buscadores, a tra-
vés de recomendaciones en las redes sociales, y accediendo direc-
tamente al medio de comunicacién en concreto. Las dos primeras
vias condicionan singularmente el acceso al menu informativo
por parte del usuario.

La audiencia de las redes, aunque se cuente globalmente por
millones o miles de millones de personas, se organiza habitual-
mente en espacios mucho mas especificos, determinados por los
gustos, intereses y formacion de cada individuo. Las redes propi-
cian una mayor segmentaciéon de los contenidos, que llegan di-
rectamente a los usuarios interesados en un tema o noticia especi-
fica, eludiendo lo demas. El menu informativo cada vez esta, asi,
menos determinado por los medios, y mas por parte del propio
publico, que ejerce su capacidad de seleccion pero que también
ve como la logica de las redes sociales y los buscadores, asi como
el interés de los medios por preservar a sus audiencias, autoorga-
nizan en gran medida la informacién que recibe cada persona.

Pensemos en cualquiera de nosotros cuando hace una busque-
da en Google, o una compra a través de Internet. Enseguida ve-
remos c6mo nuestro navegador comienza a reproducir anuncios
relacionados con nuestras busquedas o con aquello que hemos
comprado. En futuras busquedas nos apareceran resultados vin-
culados con lo que los algoritmos de las aplicaciones que utiliza-
mos piensan que nos gusta mas. Asi, nuestras busquedas definen
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nuestros intereses, los refinan y, en ultima instancia, determinan
qué cosas vemos y como accedemos a la informacion, eludiendo
todo aquello por lo que no hemos mostrado interés en el pasado.
Entramos en una filter bubble (Pariser 2011), una «burbuja de fil-
tros», determinada por nuestra propia actividad en Internet, que
nos conduce a consumir contenidos e interactuar con usuarios
en un Internet cada vez mas personalizado... y mas pequeno (Rus-
hkoff 2019).

La fisonomia de las redes sociales determina cada vez mads la
accion de los medios de comunicacion, que intentan que sus men-
sajes y contenidos prevalezcan en el contexto del flujo incesante
de comunicacién multidireccional (pero siempre jerarquizada,
no lo olvidemos) que se genera en las mismas.

Esto significa, por un lado, que los medios han de adaptarse
a una aceleracién de los ciclos de noticias, que nacen, crecen y
mueren cada vez mas rapidamente. Cualquier novedad es consu-
mida avidamente por el publico de las redes sociales, que difunde
la informacién novedosa con gran velocidad y eficacia... hasta que
surge otro acontecimiento (en cualquier sector de la actualidad
en el que queramos pensar). Esto obliga a los medios a ser cada
vez mas eficaces en su respuesta a cualquier acontecimiento, pues-
to que los mas rapidos, los que lleguen primero, se beneficiaran
del mayor flujo de visitas. Esta tonica de comportamiento, que
obliga a hacer las cosas a toda velocidad, da pabulo, como cabe
imaginar, a abundantes errores e insuficiencias en el tratamiento
de la informacion.

Por otro lado, los medios han de ofrecer al publico de las redes
sociales temas y enfoques que les interesen, con un factor anadi-
do: en el pasado, los medios no tenian forma de discernir, exacta-
mente, qué interesaba mas a la audiencia y qué no. Podian hacer
encuestas, la intuicién podia indicarles el camino, pero no exis-
tlan mecanismos para registrar con total precision la respuesta
del publico a cada noticia o enfoque informativo. Las mediciones
de audiencia se basaban, fundamentalmente, en encuestas elabo-
radas cada cierto tiempo, como sucede en Espana con el Estudio
General de Medios (EGM), que elabora informes cuatrimestrales
basados en encuestas.
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Esto comenzo a cambiar con la television, donde el uso de me-
didores de audiencia para un publico especifico, representativo
del conjunto de la audiencia, permitia conocer exactamente el
comportamiento del publico minuto a minuto, de manera que los
programadores de television incorporaban sorpresas en progra-
mas en directo, contraprogramaban a otras cadenas, cancelaban
programas y los sustituian a gran velocidad por otros, todo en pro
de conseguir la mayor audiencia posible. La aparicion de las cade-
nas de television temadticas, de pago, y sobre todo las plataformas
audiovisuales OTT, ha profundizado este escenario de paulatina
segmentacion y especializacion de los contenidos en virtud de los
intereses del publico.

En Internet sucede exactamente igual, pero con mayor pre-
cision y capacidad para discernir los gustos y caracteristicas del
publico. Cualquier contenido transmitido a través de la red deja
rastros que hablan, y con elocuencia, de cudl ha sido su desem-
peno entre el publico. Los gestores de cualquier sitio web saben
perfectamente no solo cudnto publico consume sus contenidos
sino también su procedencia (su ciudad de origen, pero, ademas,
si han llegado alli a través de Google, de Twitter, o de cualquier
otra via), el dispositivo desde el cual acceden a la informacién, el
tiempo que se detienen en cada pagina web y un larguisimo etcé-
tera. En resumen: pueden medir, exactamente, qué tiene éxito y
qué no, y reaccionar para alcanzarlo.

Esta realidad es dificil de gestionar para los medios, desde el
punto de vista de la seleccion y edicion de contenidos. Porque, en
ese escenario, este es un trabajo que los profesionales no pueden
permitirse hacer con total libertad, basandose solo en su criterio
de lo que es relevante y lo que no, ignorando al publico. Bien
al contrario, conocer con precisiéon los efectos de cada decision
periodistica les condiciona poderosamente a la hora de escoger
los temas de qué hablar o el enfoque que adoptar. Sobre todo,
si tenemos en cuenta que la informacién en la que se basard el
usuario para decidir (en pocos segundos) si pinchara o no en el
enlace (link) para acceder al contenido se resume en unas pocas
palabras, un titular y una minima descripcién. Cuanto mds atra-
yente, llamativo y colorido sea el titular, mas eficaz resultard, es
decir, mas usuarios accederan al contenido (y mayor sera su valor



[ 42 ] LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

potencial para la comunicaciéon de mensajes publicitarios). Este
fenomeno, denominado clickbait, se ha extendido en la mayoria
de los medios de comunicacién, conscientes de la importancia de
ofrecer titulares que capten la atencién del publico, en un contex-
to en el que los usuarios llegan a menudo desde las redes sociales
o desde los buscadores de Internet (Garcia Orosa, Gallur y L6pez
2017). Lo mismo sucede con la seleccion de temas de actualidad
que efectiia el medio. Boczkowski y Michelstein (2013), en un
completo estudio elaborado a partir de 50.000 noticias publicadas
en medios de referencia anglosajones, demuestran que las prefe-
rencias del publico a menudo divergian de la oferta editorial de
dichos medios: el publico tendia a consumir en mayor medida in-
formacion deportiva, meteorologica o de sucesos (soft news), fren-
te a las noticias de politica y economia (hard news) privilegiadas
por los medios. No cabe extranar, en resumen, que el periodismo
digital, particularmente elaborado para difundirse via redes socia-
les, esté totalmente sometido a la dictadura de las cifras.

1.4. El sector de los medios en cifras

Las principales empresas mediaticas de la época reciente comen-
zaron a forjarse, en Espana, a raiz de los importantes cambios en
el sector de la comunicacion derivados del cambio de régimen
y de la llegada de la democracia tras la muerte de Franco. Dos
conceptos se aunan para explicar la apariciéon de nuevos medios,
por una parte, y su integraciéon en grupos mas grandes, por otra:
libertades y liberalizacion.

La liberalizacion del sector de la comunicacion, derivada di-
rectamente del cambio de régimen politico, sustituye el férreo
control de los medios de comunicacion por parte del Estado por
un sistema homologable, en lineas generales, al de las demas de-
mocracias de Europa Occidental. Un sistema en el que pervive el
sector publico, aunque ya no tiene la preeminencia que ostentaba
en el pasado.

El desarrollo de la libertad de prensa y el interés publico por
obtener informacion explican la aparicion de nuevas publicacio-
nes a lo largo de la Transicion politica, algunas muy influyentes,
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de las cuales surgen, con el tiempo, importantes conglomerados
medidticos. El caso mas claro, sin duda, lo constituye el grupo
Prisa, que aparece a partir de la fundacién del diario El Pais, en
1976. El éxito del periédico, combinado con los intereses del gru-
po en el sector editorial, acaban convirtiendo a Prisa en un grupo
multimedia, con intereses en la radio (Cadena SER) y —en su
momento— la television (Canal+, Cuatro).

En el caso de la radio, las emisoras privadas reciben permiso
para informar, algo privativo, durante el franquismo, de Radio
Nacional de Espana, cuyos diarios hablados eran obligatoriamente
retransmitidos por todas las emisoras; ademas, el nuevo gobier-
no socialista vende, en 1983, la red de periédicos provinciales del
Movimiento Nacional, el partido unico franquista, a diversos in-
versores privados (de donde surgen grupos como Prensa Ibérica).
En 1989 se activan, por primera vez, tres licencias de television
privada, que dan lugar a dos nuevos grupos medidticos: Atresme-
dia y Mediaset, ademas del ya mencionado Canal+, perteneciente
a Prisa. El sector de la television experimentara sucesivas iniciati-
vas del Estado para sacar a concurso nuevas licencias a lo largo de
las dos ultimas décadas.

La implantacion del Estado de las autonomias supone, en lo que
se refiere al sector publico, un desarrollo significativo de los me-
dios audiovisuales de titularidad publica. Ademas del ente publico
Radiotelevision Espanola (RTVE), progresivamente surgen radio-
televisiones en practicamente todas las comunidades auténomas,
a las que se unen algunas radios y televisiones locales, normal-
mente sostenidas por los ayuntamientos.

El proceso de liberalizacion también comporta, indudablemen-
te, la internacionalizacion del sector, es decir,: la incorporacion de
socios extranjeros, en ocasiones con un papel protagonista. Los
casos mas claros, en Espana, son los del grupo Unidad Editorial,
editora del diario £:/ Mundo, propiedad del grupo italiano Rizzoli,
y Mediaset (Telecinco), cuyo socio mayoritario es el magnate de
la comunicacioén y ex primer ministro italiano Silvio Berlusconi.

Otro fenomeno de singular importancia ha sido el interés de
las empresas de telecomunicaciones por invertir en medios de co-
municacién, que en Espana vive sucesivos impulsos a finales de
los anos noventa y principios del siglo xx1, sobre todo merced a
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las acciones de la principal compania de telecomunicaciones del
pais, Telefonica, que en esa época llega a controlar un grupo au-
diovisual de gran envergadura, compuesto por la cadena de tele-
vision Antena 3, la emisora de radio Onda Cero y la plataforma de
contenidos audiovisuales de pago Via Digital. Sin embargo, este
interés por el sector no perdurard en el tiempo, pues en el ano
2003 Telefonica vende Antena 3 y Onda Cero al grupo Planeta.
Una década después, en 2015, Telefonica crea Movistar+ tras fu-
sionar su plataforma audiovisual con la del grupo Prisa, Canal +,
con lo que su interés por los medios de comunicaciéon queda cir-
cunscrito al ambito de la ficcion y el entretenimiento de pago.

El sistema de medios espanol resultado de todas las transfor-
maciones mencionadas ha evolucionado hacia dos escenarios de-
rivados directamente del proceso de digitalizacion. Por un lado,
los grupos mediaticos han tendido a crecer en soportes distintos,
buscando constituirse como grupos multimedia. El caso de Pri-
sa, nuevamente, es claro, pero no es, ni mucho menos, el tnico.
El grupo Atresmedia cuenta con una television (Antena 3), una
emisora de radio (Onda Cero) y un periédico (La Razon), que
han acabado integrandose en un unico grupo, propiedad de la
editorial Planeta, tras pertenecer a distintos duenos por separado
a lo largo de las ultimas tres décadas, como ya hemos visto (ver
cuadro 1.1).

Por lo que concierne a los grupos de comunicacién que con-
tindan ligados con un soporte especifico, también encontramos
una clara tendencia hacia la multiplicidad de medios, contenidos
y estructuras. Es un proceso directamente ligado con los cambios
habidos en la propia naturaleza de la comunicacion, es decir, a
los cambios derivados de la digitalizacién, que permite integrar
con facilidad texto, sonido, e imdgenes en un mismo contenido.
Por tal motivo, las emisoras de radio ahora ofrecen también video
(aunque solo sea para ofrecer los mismos programas online y en
video) y texto escrito (noticias de apoyo a la programacién sono-
ra). Y lo mismo cabe decir de los diarios y televisiones que operan
en Internet (Garcia Santamaria 2016).

Finalmente, y como es l6gico, ademas de la evolucién de los
medios preexistentes y su incorporacion a Internet, también han
surgido medios especificamente digitales en Internet, la mayoria



EL SECTOR DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA REVOLUCION DIGITAL [ 45 ]

CUADRO 1.1:  Principales grupos de comunicaciéon en Espana
Grupos de Ingresos.r:le - . - -
. explotacion Principales medios Principales accionistas
comunicacion

(millones de euros)

Prensa: La Razon
Revistas: Interiores

Grupo Planeta 2.710 Participa en el Grupo Familia Lara (100%)
A3 Media
Planeta Corporaciéon
TV: Antena 3, La Sexta, (41,7%)
. B Bertelsmann, A.G.
Atresmedia 1.042 Neox, Nova
. (19,2%)
Radio: Onda Cero . .
Imagina Media
Audiovisual, S.A. (4,2%)
Orient Hontai Capital -
. OHC (53,5%)
Imagina Media 1.650 xig;:f;giz(ll&(;%;) Grupo WPP (22,5%)
© Tatxo Benet (12%)
Jaume Roures (12%)
Amber Active Investors
Limited (13,3%)
Prensa: El Pais, As, Oviedo Holdings S.A.R.L.
Cinco Dias (10,8%)
Grupo Prisa 1.280 Revistas: I Telefonica S.A. (9,4%)
RZZli:wc‘a;oc"ﬁa SER HSBC Holdings (9,1%)
’ Rucandio S.A. (7,6%)
GHO Networks S.A. de
C.V. (5,0%)
TV: Tele 5, Cuatro, Berlusconi, Silvio
. . Factoria de Ficcion, (50,2%)
Mediaset 982 Boing, Energy, Divinity, ~ JP Morgan Asset
BeMad Management (3,1%)
Prensa: ABC, El Diario
Montanef, L,a Ve:rdad, Hoy, Mezouna SA (11,1%)
Las Provincias, Sur, Beroareche. Santiaco
Ideal, La Voz de Cadiz, ergareche, santiag
N R (8,3%)
El Comercio, El Norte de L
Castilla. Nueva Rioia Accion Concertada
Vocento 386 asulta, Al faopd, (6,4%)
El Correo, El Diario Vasco,
Iy Onchena S.L. (5,5%)
El Nervion N
X . Carmen Ybarra (5,5%)
Revistas: XLSemanal . p p
. . . . Francisco Garcia Paramés
Radio: Licencias de radio
P . (5,0%)
analogica y digital
TV: Net TV
Prensa: El Mundo, Marca,
. - Expansion RCS Mediagroup, Italia
Unidad Editorial 311 Revistas: Telva (100%)
TV: Veo
Prensa: La Vanguardia,
B Ll Mundo Deportivo
Grupo Godg 176 Radio: RAC 1, Prisa Familia Godé

Comunicacion

Radio (20%)
TV: 8tv
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CUADRO 1.1 (cont.): Principales grupos de comunicacién en Espana

Ingresos de
explotacion Principales medios Principales accionistas
(millones de euros)

Grupos de
comunicacion

Prensa regional: La
Opinion de A Coruna,
Superdeporte, Diari de
Girona, Diario de Ibiza,
La Opinion de Malaga,
La Opinion de Zamora,
La Opinion de Murcia,
La Nueva Espana,
Informacion, Faro de Vigo,
Diario de Mallorca, Levante
EMV, La Opinion de
Tenerife, La Provincia

Prensa Ibérica 160 Familia Moll

Prensa: El Periodico,

Sport, Mediterraneo, Diario
Grupo Zeta 136 Cordoba Familia Asensio
Revistas: Woman, Cuore,
Auto Sport
Prensa: 20 Minutos, El
Heraldo de Aragon, La
Informacion, Diario del
AltoAragon

Familia De Yarza
Mompeodn
(antiguo Grupo Heraldo)

Henneo 129

Nota: Datos a 2017, salvo los datos de ingresos de explotacion de los medios cotizados (Grupo Prisa, Atresme-
dia, Mediaset y Vocento) y Unidad Editorial, que se han actualizado a 2018 a partir de sus cuentas anuales
consolidadas. Los datos de accionariado de Grupo Zeta hacen referencia a la situacion a cierre de 2018.
Durante 2019 se anunci6 su compra por parte de Prensa Ibérica. Los datos de accionariado hacen referencia
ala fecha de consulta referida en la bibliografia.

Fuente: Digimedios (2018), Ymedia Vizeum (2019), CNMV (cuentas anuales de las companias).

de las veces desligados de los grupos de comunicacion imperantes
en el sector, aunque fueran casi siempre creacion de periodistas
o inversores provenientes, en gran medida, de medios que opera-
ban en la comunicacion tradicional. Es el caso de El Diario, creado
por un equipo de periodistas que previamente habian desarrolla-
do su trabajo en Publico (Salaverria 2016). Se trata de medios de
pequena dimension (en términos de plantilla y de volumen de
negocio), pero que en algunos casos ya cuentan con un nivel de
audiencia y de influencia social relevantes (cuadro 1.2).

Esta evolucion ha de contextualizarse, nuevamente, en el marco
econ6mico que ya hemos mencionado, caracterizado por la crisis
del sector y la necesidad de abordar su reconversion. La combina-
cion de ambos factores ha llevado a los principales grupos de comu-
nicacion espanoles a disminuir significativamente su volumen de
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CUADRO 1.2:  Principales medios digitales en Espana

Ingresos de
Grupos de comunicacion explotacion Principales medios
(millones de euros)

Titaina Compania Editorial 14 El Confidencial

El Espanol 7 El Espaniol
Weblogs SL 6 Xataka

Diario de Prensa Digital 5 eldiario.es

Dos Mil Palabras 5 ok diario

Libertad Digital 3 Libertaddigital.com
Prensa Libre 1 infoLibre

Dixi Media 1 La Informacion

Fuente: Ymedia Vizeum (2019).

negocio en la tltima década. En realidad, y como puede verse en el
cuadro 1.3, existe una clara linea de division, derivada del ambito
de actividad de cada grupo. Si esta se centra en el sector audiovi-
sual, podemos observar que en los grandes grupos audiovisuales
(Atresmedia, Mediaset, Imagina Media, Planeta, que a su vez es pro-
pietario de Atresmedia) la evolucion es positiva, 0 como minimo
estable, aunque haya sido canibalizando la mayoria de los ingresos
publicitarios del sector (hasta un 85% del total), a costa de los ope-
radores de menor tamano. En cambio, los grupos centrados en los
medios impresos (Prisa, Unidad Editorial, Vocento, Prensa Ibérica,
Godo, Grupo Zeta) han experimentado descensos muy importan-
tes en muy pocos anos, pues, como desvela el Informe Anual de la
Profesion Periodistica del ano 2019, los grandes grupos espanoles
tienen un porcentaje de ingresos derivados de sus contenidos digi-
tales significativamente menor que la de sus homologos europeos
(Asociacion de la Prensa de Madrid, APM 2019).

Por lo que se refiere al sector publico, sus ingresos globales
en el ano 2018 suponen un total de 1.885,4 millones de euros,
una cifra muy inferior a la del conjunto de los mayores grupos
privados, proxima a los 9.000 millones (cuadro 1.1y cuadro 1.2).
De los ingresos de los medios publicos, aproximadamente la mi-
tad (970,5 millones de euros) corresponden a Radiotelevision
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CUADRO 1.3: Ingresos de explotacion de los grandes grupos de comunicacion.
Espana, 2011-2018

(millones de euros)

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Eff;jmén 2037 1756 2175 29282 2499 2677 2710 n.d.
Imagina Media ~ n.d. 1801 1893 1525 1510 1536  1.650 n.d.
Prisa 9724 2665 2726 1455  1.374 1358 1171  1.280
Atresmedia 805 741 830 883 970 1.021  1.052  1.042
Mediaset 1.009 887 827 932 972 992 996 982
Vocento 690 597 530 495 468 449 494 386
g;‘:i??al 500 416 373 360 331 319 301 311
Grupo Godé 951 915 205 200 202 168 176 n.d.
fdrfgf: Ihérica 248 211 202 201 180 178 175 n.d.
Grupo Zeta 9279 239 215 208 194 178 186 120

Nota: Cifras de importe neto de cifra de negocios ajustadas a otros ingresos de explotacion. Los datos co-
rrespondientes a Planeta Corporacién son cifras del importe neto de la cifra de negocios ajustadas a otros
ingresos de explotacion.

n.d.: no disponible.

Fuente: Digimedios (2018), Ymedia Vizeum (2019), CNMV (cuentas anuales de las companias).

Espanola (RTVE) y la otra mitad a las distintas radiotelevisiones
autonomicas. En estas destacan (por ingresos, audiencia y planti-
lla) las primeras en implantarse: Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), Radio y Television de Andalucia (RTVA),
Euskal Irrati Telebista (EiTB) y Corporacion Radio e Television
de Galicia (CRTVG). Los ingresos del sector publico, como cabe
imaginar, siguen un modelo de negocio completamente diferen-
te al de los medios privados, en el cual las subvenciones publicas
directas por parte del Gobierno central o de los Gobiernos au-
tonomicos constituyen la principal fuente de ingresos. La finan-
ciacion publicitaria también esta presente, pero en una medida
mucho menor, en especial desde que en el ano 2010 RTVE dejase
de financiarse con publicidad, que se vio sustituida por eventuales
patrocinios culturales de algunos programas.

El impacto de la crisis econémica que se inicia en 2008, como
hemos indicado antes, fue particularmente virulento en el sector
de los medios de comunicacién, pues a los efectos propios de la
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reduccion de la actividad econémica general se unieron los cos-
tes de la reconversion tecnologica y los cambios en los habitos
de consumo del publico en estas actividades. Esto ha generado
una situacion en la ultima década caracterizada por el descenso
de los precios de los productos de los medios, el desplome de la
inversion publicitaria y el envejecimiento de las audiencias de los
medios convencionales, sobre todo de las publicaciones impresas.
En cuanto a la naturaleza de dichos ingresos, tanto la radio
como la television generalista dependen fundamentalmente de
la publicidad como fuente de ingresos (en torno a un 95% de
los ingresos de los grandes grupos audiovisuales), mientras que
los medios impresos han tendido a dividir sus ingresos al 50%,
entre publicidad y ventas. Puesto que la mayor caida de audiencia,
como veremos, se ha dado precisamente en este tltimo subsector,
los ingresos han disminuido correlativamente. Tanto las ventas
como la publicidad (que esta ligada a la audiencia global de cada
medio) han descendido a la mitad, o menos atn, en este sector.

GRAFICO 1.1: Inversién publicitaria en los medios por tipologia.
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Nota: Actividades convencionales de los medios incluye cine, diarios, dominicales, exterior, digital, radio,

revistas y television. Otras actividades publicitarias incluyen publicidad exterior, patrocinios, buzoneo, cata-

logos, ferias y exposiciones o marketing movil, entre otros.

Fuente: Infoadex.
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GRAFICO 1.2: Distribucién de la inversién en publicidad en medios
convencionales por tipologia. Espaiia, 2008-2019

(porcentaje)
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Nota: Diarios y revistas incluye dominicales.
Fuente: Infoadex.

Como puede verse en el grafico 1.1, aunque los anos de la al-
tima recuperacion econémica han mejorado algo la situacion, la
inversion publicitaria global contintia siendo muy inferior a la del
periodo dlgido inmediatamente anterior a la crisis: En 2019 se
invirtieron en torno a 13.000 millones de euros, lejos de los mas
de 16.000 millones de 2007. Con seguridad, en 2020 la situacién
se habra deteriorado de nuevo.

Si analizamos la evolucion de las cifras diferenciando por sub-
sectores, el panorama resulta diafano: radio y television se man-
tienen, en lineas generales, en las cifras anteriores a la crisis que
precede a la actual, o con pequenas pérdidas, y es en las publica-
ciones impresas donde el desplome es mas acusado. Los medios
digitales crecen con fuerza, pero hay que tener en cuenta que
aqui la inversion publicitaria, como hemos visto, no se dirige solo
(ni principalmente) a medios de comunicacioén, sino a todo tipo
de publicaciones, la mayoria ajenas al quehacer periodistico. En
el grafico 1.2 podemos ver con mayor claridad la evolucién de los
sectores que analizamos.
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El pronunciado descenso de los medios impresos genera un
espacio que es rapidamente ocupado por parte de los medios di-
gitales. Sin embargo, es preciso tener en cuenta que hay también
una redistribucion publicitaria en el sector digital, pues existen
muchos soportes digitales (redes sociales, canales de YouTube,
sitios web y blogs de usuarios, etc.) que no son propiamente pe-
riodisticos, de manera que parte de la publicidad que antano se
invertia en medios ahora se destina a otros espacios.

Los medios audiovisuales, en cambio, permanecen mas o menos
con el mismo rango de inversion anual, aunque si que hay un peque-
no descenso de la television. Quizas sea debido al pablico que migra
de la television convencional a las plataformas de pago, como Netflix
o Movistar+, con un peso del sector publicitario mucho menor.

En cuanto a los habitos de consumo, el Marco General de los
Medios en Espana (antes Estudio General de Medios) nos permite
trazar una evolucion prolongada en el tiempo, sector por sector,
que resulta ilustrativa (cuadro 1.4). Llama la atenci6n el pronun-
ciado descenso de la penetracion de las publicaciones impresas a
lo largo de la ultima década, mientras los medios audiovisuales se
mantienen e Internet crece.

El cuadro 1.5 amplia la intensidad de la caida de los medios
escritos comparando la difusién anual total® de los principales
diarios impresos espanoles en el ano 2018 con la que obtuvieron
en 2007, el ano previo al estallido de la Gran Recesion, que fue
también el punto en que los diarios impresos obtuvieron su mayor
difusion en Espana.

Como puede observarse, en el transcurso de la dltima década
los diarios impresos han perdido mas de la mitad de su audiencia.
Dichas pérdidas tal vez puedan compensarse, en términos cuanti-
tativos, con el incremento de la audiencia de las versiones digitales
de estos mismos periodicos, que en su mayor parte ocupan las
primeras posiciones en los rankings de audiencia mensual, si bien
ya comienzan a aparecer destacadas algunas publicaciones exclu-
sivamente digitales (cuadro 1.6).

? Difusion total: suma de la venta en quiosco, las suscripciones individuales y colec-
tivas, los ejemplares gratuitos y otros canales especiales (venta conjunta).
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CUADRO 1.4: Cuota de penetracion de los medios de comunicacién por tipologia.
Espaiia, 1980-2018

(miles y porcentaje)

Poblacion Internet
de 14_0 mas Diarios Revistas Tot.al Generalista Tematica TV Cine (altimos
anos radio .
(miles) 30 dias)
1980 23.752 26,7 49,6 51,4 81,1 12,5
1990 31.575 31,9 56,8 50,5 34,6 20,5 874 6,7

2000 34.733 36,3 53,6 52,9 30,8 246 892 11,0 12,6
2001 34.817 35,9 52,8 52,4 30,6 24,1 89,2 11,2 20,4
2002 34.817 374 51,4 54,7 30,4 25,6 899 10,2 22,5
2003 35.243 39,7 53,1 57,9 31,4 29,1 90,7 9,0 26,9
2004 36.405 41,1 55,1 56,8 31,5 28,0 89,6 8,9 32,4
2005 37.084 41,1 53,8 55,5 30,4 27,7 889 7,1 34,4
2006 37.439 41,8 47,7 56,1 29,2 29,4 88,6 6,0 37,5
2007 37.911 41,3 49,4 54,7 28,4 29,2 88,7 5,3 41,1
2008 38.261 42,1 53,3 53,1 27,9 28,5 885 4,2 45,4
2009 39.462 39,8 51,3 55,3 27,9 31,1 89,0 4,3 49,3
2010 39.435 38,0 50,4 56,9 27,8 33,0 879 39 53,0
2011 39.485 374 48,9 58,5 28,3 346 885 3,4 57,1
2012 39.449 36,1 45,4 61,9 30,2 37,3 89,1 3,3 60,4
2013 39.331 32,4 43,4 61,5 29,2 374 88,7 3,0 64,5
2014 39.681 29,8 41,0 61,0 28,7 374 88,6 38 69,3
2015 39.724 28,5 38,5 60,1 28,4 36,5 883 3,4 74,1
2016 39.716 26,5 35,2 60,0 28,2 36,8 878 4,0 77,3
2017 39.783 24,3 32,8 59,3 27,9 36,2 85,2 3,9 80,3
2018 39.852 22,8 29,7 57,5 27,6 344 85,0 39 82,1
2019 40.288 21,7 29,4 56,9 28,0 33,8 854 4,6 83,9

Nota: Cuotas de penetracion sobre la poblacion de 14 o mds anos (15 o mds anos hasta 1984).

Radio y TV: audiencia acumulada diaria.

Medios impresos: lectura diaria para diarios, semanal para revistas semanales y suplementos, mensual para
revistas mensuales, etc. Desde 2018 se incluyen lectores en papel y visor digital o pdf.

Cine: audiencia semanal.

Exterior: hasta 2014, visto publicidad en el dia de ayer; desde 2015, visto publicidad en la tltima semana.
Hasta 1990 Canarias esta excluida del estudio.

Fuente: AIMC (2020).
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CUADRO 1.5:  Evolucién de la difusion anual de los principales diarios

espanoles, 2007 y 2018

(ntmero y porcentaje)

2007 2018 Tasa de variacion
El Pais 435.083 137.552 -68,4
El Mundo 336.283 89.580 -73,4
ABC 228.158 74.271 -67,4
La Razon 153.024 65.135 -57,4
El Periodico 174.649 60.870 -65,1
La Vanguardia 213.413 96.345 -54,9

Fuente: Cano (2018, 2019) a partir de los datos de la OJD (Oficina de Justificacion de la Difusion).

CUADRO 1.6: Ranking de usuarios tinicos mensuales en diarios digitales

espanoles, 2017 y 2018

(ntimero y porcentaje)

2017 2018 Tasa de variacion
elpais.com 18.928 20.535 8,5
elmundo.es 17.918 20.113 12,3
lavanguardia.com 16.471 17.284 4,9
abc.es 14.235 16.013 12,5
20minutos.es 9.516 14.524 52,6
elconfidencial.com* 12.246 12.556 2,5
elespanol.com* 6.830 11.446 67,6
okdiario.com* 8.857 9.046 2,1
elperiodico.com 8.230 8.335 1,3
eldiario.es* 7.657 7.922 3,5
Top 5 77.068 88.469 14,8
Top 10 120.888 137.774 14,0
Nota:

— Los diarios elconfidencial.com, elespanol.com, okdiario.com y eldiario.com son medios tinica-

mente digitales, que no cuentan con una alternativa en soporte escrito.

— Datos referidos al nimero de usuarios tinicos que se conectaron en el mes de noviembre de

cada ano.

Fuente: El Espaniol (2018), a partir de datos de Comscore.
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GRAFICO 1.3: Ingresos de servicios audiovisuales con subvenciones segiin
su origen. Espaiia, 2003-2018

(millones de euros)
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Fuente: CNMC (CNMCData).

En todo caso, en términos econoémicos el balance es nitida-
mente negativo: los medios digitales provenientes de versiones
impresas, en Espana, han funcionado todos estos anos como me-
dios gratuitos de acceso abierto. Solo muy recientemente han co-
menzado a funcionar en la mayoria de ellos sistemas de suscrip-
cion gratuita o de pago, cuya rentabilidad esta por ver, como se
analizara en detalle en el capitulo 2.

Por su parte, los medios audiovisuales lograban, en lineas ge-
nerales, mantener posiciones —en especial la radio—, si bien
merced a una redistribucion de la audiencia en un nimero mu-
cho mayor de canales, asi como a la diversificacion de su negocio.
Por primera vez, la television es un sector en el que la publicidad
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(que continda representando, como hemos visto, la inmensa ma-
yoria de los ingresos de las grandes cadenas) se esta combinando
con una presencia cada vez mayor de los abonados a la television
o a las plataformas audiovisuales de pago (grafico 1.3).

En lo que se refiere a la television de pago, esta ha experimen-
tado un crecimiento considerable en los dltimos anos, particular-
mente relevante en el caso de las plataformas audiovisuales OTT,
que han pasado del 3% en 2017 al 38% a finales de 2019, segin
datos del EGM. Unas cifras que previsiblemente habran aumenta-
do en el primer semestre de 2020, teniendo en cuenta el efecto del
confinamiento social en las dinamicas de distribucion del tiempo
de ocio de los espanoles. Asi lo indica un informe de Barlovento
Comunicacion de abril de 2020, que le asigna a Netflix 14,1 millo-
nes de suscriptores en Espana, por 5,8 millones de Amazon Prime y
3,7 millones de HBO. Dicho informe detecta un total de 16.395.000
personas suscritas a alguna de las plataformas de pago OTT, por
12.328.000 que lo estan a algun sistema de television de pago tra-
dicional (Movistar+, Vodafone y Orange TV, fundamentalmente).

Finalmente, Internet ha alcanzado un nivel de penetracion
social muy amplio, solo comparable al de la television. Incluso
mayor, si tenemos en cuenta la diversidad de usos y funciones co-
municativas y sociales relacionados con Internet, y la circunstan-
cia de que una parte cada vez mayor del consumo televisivo esta
vinculado con Internet.

En resumen: los ingresos se desplomaron como consecuencia
de la crisis economica, pero también del cambio en las preferen-
cias de los lectores, que en buena medida han abandonado los
medios impresos, sustituyéndolos por referentes audiovisuales o
digitales. Esta circunstancia es particularmente patente en el caso
de las generaciones mas jovenes. En el grafico 1.4 puede observar-
se, nuevamente, la acelerada pérdida de audiencia de la prensa
impresa en los tltimos diez anos; el retroceso es mas modesto en
el caso de la television y no se observa en la radio.

Del mismo modo, el grafico 1.5, que compara la situacién en
Espana con la de la Uniéon Europea, nos permite atisbar en qué
medida los lectores de los diarios impresos, asi como las nuevas
generaciones de lectores de informacién de actualidad, han en-
contrado acomodo en Internet. Los indices de lectura de prensa
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GRAFICO 1.4: Evolucion de la penetracion de los principales medios de
comunicacion. Espana, 1995-2019
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Fuente: AIMC (2020).

GRAFICO 1.5: Individuos que acceden a Internet para leer o descargarse
periodicos y revistas. Varios paises, 2008 y 2017
(porcentaje de individuos)
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Nota:

— Individuos entre 16 y 74 anos.

— AT: Austria; BE: Bélgica; BG: Bulgaria; CY: Chipre; CZ: Rep. Checa; DE: Alemania; DK: Dinamarca; EE: Es-
tonia; EL: Grecia; ES: Espana; FI: Finlandia; FR: Francia; HR: Croacia; HU: Hungria; IE: Irlanda; IS: Islan-
dia; IT: Italia; LT: Lituania; LU: Luxemburgo; LV: Letonia; MT: Malta; NL: Paises Bajos; PL: Polonia; PT:
Portugal; RO: Rumania; SE: Suecia; SI: Eslovenia; SK: Eslovaquia; UK: Reino Unido; UE: Unién Europea.

Fuente: Comision Europea (2019).
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digital casi se triplican en un plazo de diez anos. Espana se en-
cuentra en una posicion intermedia en este sentido, y ya dos de
cada tres individuos que acceden a Internet lo utilizan para leer o
descargarse periodicos y revistas.

Si diferenciamos por grupos de edad (grafico 1.6; panel a), el
alcance del fenémeno queda atin mds claro: las jévenes genera-
ciones de lectores han dejado de leer prensa impresa. Pero esto
no significa que ya no lean, sino que lo hacen en formatos y situa-
ciones distintas. En la mayoria de paises europeos, son los lectores
menores de 55 anos los que mas consumen medios digitales.

Es, sin duda, la edad el factor mas determinante para discri-
minar qué tipo de formatos consume el publico interesado en la
actualidad. Pero otros criterios, como el nivel de estudios, tam-
bién aportan elementos diferenciadores del uso de los medios
impresos y digitales. En este sentido, Espana no presenta rasgos
diferenciales de comportamiento con otros muchos paises, en los
que el uso de Internet es amplio entre los jovenes y los adultos de
edades medias, y las personas con estudios superiores (grafico 1.6;
panel b).

Otro estudio reciente, del Reuters Institute for the Study of
Journalism de la Universidad de Oxford (Nielsen y Graves 2017),
ofrece conclusiones similares y permite profundizar mas en esta
clara frontera generacional: los mas jovenes consumen como
principal forma de acceso a las noticias muchos menos medios
convencionales, y compensan ese descenso de exposicion media-
tica con un uso mucho mas intensivo de Internet para obtener
informacion (grafico 1.7).

Si nos fijamos, especificamente, en el uso de redes sociales
para obtener informacién (grafico 1.8), la diferencia entre los
distintos grupos de edad tiende a incrementarse todavia mds en
los principales paises europeos, tal y como apunta un informe del
Pew Research Center (Matsa et al. 2018).

La situacion, en resumen, nos conduce de nuevo a la diferen-
cia de hdabitos de lectura, muy marcada entre las diversas genera-
ciones que configuran el publico, y que se relaciona con la disyun-
tiva, ya mencionada, entre programaciéon y ediciéon. Los medios
convencionales programan y editan, ofreciendo un menu mas o
menos cerrado y preestablecido, al que el publico accede en con-
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GRAFICO 1.6: Individuos que acceden a Internet para leer o descargarse periédicos
y revistas por grupos de edad y nivel de estudios. Varios paises, 2017
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Nota:

— Individuos entre 16y 74 afnos.
— El nivel de estudios se clasifica conforme a la Clasificaciéon Internacional Normalizada de Educacion
(ISCED-2011):
— Nivel inferior: individuos que han completado como maximo el primer ciclo de educacién secundaria
(ISCED 0, 1 02).
— Nivel medio: individuos que han completado el segundo ciclo de educaciéon secundaria o estudios
pos-secundarios no terciarios (ISCED 3 o 4).
— Nivel superior: individuos que han completado estudios superiores (ISCED 5, 6, 7 u 8).
Véase la equivalencia de las abreviaturas en la nota del grafico 1.5.
Fuente: Comision Europea (2019).



EL SECTOR DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y LA REVOLUCION DIGITAL [ 59 ]

GRAFICO 1.7:  Principal forma de acceso a noticias por edad. Varios paises, 2017
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Nota: El grafico recoge la proporcién de gente por grupos de edad que accedié a las noticias durante la
dltima semana, calculada sobre una muestra de 70.312 personas pertenecientes a 36 paises.
Fuente: Reuters Institute (Newman et al. 2017).

GRAFICO 1.8: Acceso diario a la informacion a través de redes sociales
por grupo de edad. Varios paises, 2017
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Nota: Datos correspondientes a la mediana calculada para ocho paises a los que se realizé una encuesta en
el altimo trimestre de 2017.
Fuente: Pew Research Center (Matsa et al. 2018).
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diciones especificas: comprando el diario del dia o accediendo
a la emision del boletin informativo sonoro o audiovisual en un
momento concreto. Pero este canal es cada vez menos elegido por
los jovenes.

En cambio, el publico de los medios digitales tiene una capaci-
dad mucho mayor para determinar sus condiciones de acceso a la
informaci6n editable y para intervenir en ella, generando y difun-
diendo contenidos. Ese publico no depende tanto de los medios
(en particular, de medios especificos) para acceder los conteni-
dos, que consume en condiciones muy variadas. Las generacio-
nes mas jovenes, totalmente alfabetizadas digitalmente, ya estan
habituadas a estos mecanismos de consumo y los adaptan a sus
necesidades (Palfrey y Gasser 2008). El publico de mayor edad,
en cambio, tiende a mantener sus costumbres con mayor perseve-
rancia, si bien también aqui encontramos audiencia digital, sobre
todo entre los grupos mas formados; una tendencia inevitable,
si tenemos en cuenta que lo digital invade cada vez mas espacios
sociales y, por supuesto, de comunicacion.

1.5. Conclusiones

El sector de los medios de comunicacion ha experimentado pro-
fundos cambios en las ultimas décadas, como consecuencia en
buena medida de las transformaciones digitales:

— Han evolucionado los medios preexistentes y han surgido
nuevos medios y nuevos dispositivos tecnologicos para difun-
dir contenidos.

— Han cambiado los habitos de consumo de informacién y
entretenimiento del publico y también su relaciéon con los
contenidos.

Los medios tienen que competir ahora con otros actores (bus-
cadores y redes sociales) de alcance mundial, que siguen su pro-
pia l6égica y obligan al ecosistema medidtico a adaptarse a esta
nueva situacion. Ello significa abandonar, inevitablemente, la pre-
tension de constituirse en tnicos mediadores para el gran publi-
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co, ese publico heterogéneo, de masas, que consumia los mismos
contenidos proporcionados por los grandes medios de comuni-
cacion, y que ahora estaria desapareciendo en el inmenso bazar
de contenidos, cuidadosamente perfilados y estructurados en co-
munidades cada vez mas pequenas, de Internet. Una evolucion
que ya supo atisbar Dominique Wolton en los inicios de Internet
(Wolton 2000), y que después han analizado otros autores (Ben-
nett e Iyengar 2008).

En lineas generales, el publico ha ganado autonomia desde
distintos puntos de vista:

— Ha aumentado la oferta de contenidos que tiene disponi-
bles, la mayoria de ellos con caracter gratuito.

— Haaumentado también la capacidad del publico de los usua-
rios para determinar dénde y cudndo acceder a qué conteni-
dos, y para intervenir en la generacion de los mismos.

El contexto de cambio tecnolégico y social en el que vienen
operando los medios de comunicacion en la tltima década afecta
ampliamente a sus audiencias y a sus fuentes de ingresos, aunque
esos impactos son distintos en los diferentes tipos de medios:

— Los cambios de la relacion con la audiencia implican un
publico mucho menos fiel, menos cautivo de determinados
medios de comunicacion, y en general menos dispuesto a
pagar o a aceptar el bombardeo con publicidad como con-
traprestacion a los contenidos que ofrecen los medios.

— En general, los medios de comunicaciéon ven c6mo sus ven-
tas y sus ingresos publicitarios se reducen aceleradamente,
mientras que los sustitutivos (los medios digitales) no ofre-
cen por ahora modelos de negocio comparables en renta-
bilidad.

— Los medios, ademas, sufren un delicado proceso de recon-
version, de analégico a digital, que en la mayoria de los ca-
sos les obliga a reducir costes laborales y plantea problemas
de asimilacién organizativa y social.

— Estos impactos sobre las audiencias y los ingresos son espe-
cialmente intensos en los medios escritos —los mas orien-
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tados a la informacién—, cuya transformacion digital esta
siendo la mas dificil.

La digitalizacion de los consumidores de informacion avanza
en Espana a buen ritmo, como sucede en general en los paises
avanzados, gracias al amplio equipamiento actual de los hogares
espanoles y a su generalizada conexion a Internet a través de dis-
positivos fijos y moviles.

Dos de cada tres espanoles ya usan Internet para informarse,
pero los porcentajes son mayores cuanto mas jovenes y mas for-
mados estan los usuarios. En este sentido, los nuevos canales se
universalizan y los tradicionales pierden peso con el paso del tiem-
po, también por el relevo generacional. Ese conjunto de vectores
de cambio coloca a los medios de comunicacion frente a los retos
ineludibles de la reconversion digital de sus modelos de negocio y
de la innovacion de contenidos, estructuras y formatos (Palomo y
Palau 2016) para sobrevivir en el nuevo ecosistema de la informa-
cién y la comunicacion.



2. Digitalizacion y transformacion de los
modelos de negocio de los medios

Esre capitulo aborda las transformaciones sufridas por el mo-
delo de negocio de los medios de comunicacién desde mediados
de la altima década del siglo pasado. Los contenidos —producto
fundamental de los medios— son informacion y, por lo tanto, per-
fectamente digitalizables. En consecuencia, los medios —especial-
mente la prensa escrita— estuvieron entre los primeros sectores
economicos afectados por la digitalizacion. Dada la velocidad ac-
tual del cambio tecnolégico, resulta notable que su modelo de ne-
gocio haya sobrevivido mas de dos décadas, tras la digitalizacion
de contenidos y la apuesta casi unanime de los principales actores
por su gratuidad en un modelo financiero sustentado por la pu-
blicidad. Esta longevidad, hasta cierto punto impropia del tsunami
tecnologico que ha propiciado la aparicion de plataformas nativas
digitales claramente disruptivas en otros ambitos, se ha sustenta-
do —también en nuestro pais— en la indefinicion estratégica de
parte de las empresas de comunicacion. Como consecuencia de
ello perdura la coexistencia de plataformas analégicas y digitales
alo largo de un proceso de madurezy descenso de la rentabilidad
econoémica.

Los casos de éxito de transformacion digital en los medios
tradicionales que parten de un modelo analégico son escasos. Y
los contados ejemplos de medios nativos digitales con modelos
de negocio viables a medio plazo —ni siquiera Spotify, un nativo
digital global en el campo del entretenimiento, elude las dificul-
tades para generar beneficios— atestiguan las dificultades de los
procesos de adaptacion a la nueva economia digital en sectores
intensivos en informacion.

[63]
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Los cambios exigidos por la digitalizaciéon no son solo tecno-
légicos, sino que requieren nuevas estrategias de negocio. Estas
han de contemplar los cambios sociodemogréficos y estructurales
que han transformado a los principales clientes de los medios,
usuarios y anunciantes; desarrollar competencias internas rela-
cionadas con el big data y la analitica de datos o con el marketing
digital; e incorporar las nuevas tecnologias al desarrollo de pro-
ductos innovadores y en todas las etapas de la cadena de valor de
los medios. También requieren un cambio organizacional y en
las personas que sustenten una nueva cultura empresarial digital.

La complejidad de este ejercicio resulta abrumadora. Para es-
tructurar su exposiciéon hemos adoptado como hilo unificador del
analisis el enfoque del modelo de negocio. Permite abordar todas
estas cuestiones de un modo ordenado y, sobre todo, aislar los
aspectos fundamentales que nos permitirdn diagnosticar la situa-
cién y, en algun caso, establecer recomendaciones.

El primer apartado define el modelo de negocio de los medios
tradicionales. No abordamos un estudio diferenciado de los dis-
tintos medios —prensa, radio y television—, porque todos ellos
participan de una serie de caracteristicas generales que permiten
un andlisis homogéneo. Resulta fundamental entre estas caracte-
risticas la definicién de los medios de comunicacién como merca-
dos o plataformas de doble cara, esto es, como intermediarios entre
dos tipos de clientes muy distintos, los usuarios y los anunciantes.
A partir de aqui establecemos los vectores que definen el modelo
de negocio tanto desde el punto de vista de mercado (clientes,
propuesta de valor, canales...), como interno y operativo (acti-
vos materiales e inmateriales, cadena de valor...) y, finalmente, del
modelo financiero (estructura de ingresos y gastos).

En el segundo apartado analizamos el impacto de la digitaliza-
ciéon en los componentes del modelo de negocio tradicional de
los medios de comunicacion. No solo nos interesa conocer las im-
plicaciones de las nuevas tecnologias (algo que ya hemos introdu-
cido en términos generales en las secciones 1.3 y 1.4 del capitulo
anterior), sino también la naturaleza de cada uno de los impactos.
De ello se derivaran conclusiones importantes sobre la naturaleza
del cambio que supone la digitalizaciéon y como redisenar el mo-
delo de negocio.
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En el tercer apartado analizamos los elementos del modelo de
negocio de los medios en la etapa digital. Es imposible definir un
unico modelo y cada medio debera adoptar sus propias solucio-
nes al abordar su transformacion digital. En consecuencia, esta
seccion ofrece mas un listado de opciones estratégicas disponibles
—algunas de ellas exploradas con éxito por algunos lideres digi-
tales globales— que recomendaciones. Una de las prescripciones
de la cultura digital, basada en la experimentacion, es aceptar el
fracaso rapido, frecuente y preferiblemente barato (fail fast, fail
often, fail cheap), de modo que cada empresa de comunicacion de-
bera encontrar su propio camino. Por dltimo, la cuarta secciéon
recoge las conclusiones fundamentales.

2.1. El modelo de negocio en los medios de
comunicacion: la plataforma de doble cara

En su forma mas bdsica, el modelo de negocio de un medio de
comunicacion es una plataforma de dos lados (o mercado de do-
ble cara) (Rochety Tirole 2003): el medio genera valor actuando
como intermediario entre dos tipos de clientes, consumidores y
anunciantes, y monetiza ese valor con una estructura de ingre-
sos y gastos que le permite generar beneficios. El valor para los
consumidores o usuarios se crea a través de los contenidos y de la
publicidad, y para los anunciantes tanto mediante el aumento del
tamano de la audiencia potencial como por medio de las caracte-
risticas de los servicios y el aprovechamiento de las posibilidades
de segmentacion. Cada empresa de comunicacion se diferencia
de las demas en funcion del medio (prensa, radio y/o television),
de su publico objetivo y temdtica (deportiva, negocios, generalis-
ta, entretenimiento), de su alcance (local, regional, nacional), de
los rasgos de su cadena de valor (generacion de noticias, produc-
cion técnica, logistica y distribucién al cliente final) y de intangi-
bles como la linea editorial o el valor de la cabecera.

Por su condicion de plataformas de doble cara y por centrarse
en la produccién de contenidos, los medios comparten aspectos
economicos fundamentales que caracterizan su estructura empre-
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sarial, su dinamica competitiva y las caracteristicas de la industria

que los define:

a) Economia de la informacion: los contenidos que constituyen

b)

el producto de los medios son informacién, un servicio de
cardcter experiencial porque su calidad no es percibida por
el cliente hasta que se consume. Ademas, la informacién no
sufre rivalidad en el consumo, ya que puede ser consumida
simultaneamente por varias personas sin que se agote o se
reduzca su valor. Ademas, los costes fijos de produccién de
los contenidos (o de primera copia) son elevados en pro-
porcién a los costes variables, y las economias de escala en
el rango relevante de la produccién (por ejemplo, ambito
de difusion local o nacional) cobran especial importancia a
la hora de determinar el tamano 6ptimo de la plataforma o
medio. De hecho, en casos como la radio o la television, el
coste marginal de incorporar nuevos clientes es proximo a
cero.

Efectos cruzados de red: en una plataforma de doble cara, re-
sulta crucial para la viabilidad economica incorporar masa
critica suficiente de ambos tipos de clientes. Cuantos mas
usuarios tenga el medio mas atractivo resultara para los
anunciantes y sera potencialmente mas rentable. Y a mayor
nuamero de anunciantes, ceferis paribus, habra mayores ingre-
sos por publicidad, que pueden repercutir en mayor cali-
dad de contenidos o mayor subvencion al precio que puede
ofrecerse a los usuarios.

Monetizacion: el modelo financiero se basa en la asimetria
fundamental que se deriva de la distinta elasticidad-precio
de usuarios y anunciantes, mayor en los primeros que en los
segundos. Por esa razén los segundos subsidian a los prime-
ros, cuyo coste de adquisicion del producto termina siendo
proximo a su coste marginal (o incluso gratuito cuando este
ultimo es cero).

d) Medio y formato: en los medios de comunicacion analégicos,

el medio (prensa, television y radio) esta indisolublemente
ligado al formato (texto, video y audio) mediante el cual se
transmite la informacién. En consecuencia, cada medio ope-



DIGITALIZACION Y TRANSFORMACION DE LOS MODELOS DE NEGOCIO DE LOS MEDIOS [ 67 ]

ra formalmente en una industria distinta, con sus peculiari-
dades en cuanto a mercados y dinamica de la competencia.

En este contexto, las cuestiones basicas a resolver —para com-
prender el posicionamiento estratégico de las empresas de co-
municacién en los distintos medios, sus dindmicas competitivas y
su impacto social— se refieren a (Gabszewicz, Resende y Sonnac
2015): 1a actitud de los clientes hacia la publicidad y el mix 6ptimo
de contenidos y anuncios; los precios a cobrar a cada tipo de clien-
te; la diversidad y calidad de los contenidos; el posicionamiento
6ptimo en términos editoriales (es decir, el sesgo tolerable o media
bias); la estructura y nimero de competidores en la industria; la
relacion con el poder politico y la coexistencia de medios de co-
municacién publicos y privados.

La revolucién digital supone cambios que abren el abanico de
opciones estratégicas que se derivan de los aspectos enumerados
en el parrafo anterior. A medio y largo plazo, algunos cambios
determinaran el posicionamiento competitivo de los medios y, en
gran medida, su viabilidad econémica. Para analizar como operan
planteamos como marco de referencia el lienzo de los modelos de ne-
gocio o canvas (Osterwalder y Pigneur 2010), con el fin de ilustrar
como se ha venido estructurando tradicionalmente la actividad en
los medios de comunicacién y como las tendencias derivadas de
la digitalizacién han modificado dichos modelos (esquema 2.1).

El modelo de negocio de una empresa se define como la serie
de elementos, procesos y activos mediante los cuales esta crea, dis-
tribuye y capta valor econémico. En el centro del modelo se sitda
la propuesta de valor, es decir, la descripcion del producto ofrecido
por una empresa y de las necesidades o problemas que resuelve
para sus segmentos de clientes, en principio dispuestos a pagar por
ella.

Tener una propuesta de valor atractiva y viable no es suficien-
te; hay que hacérsela llegar a los distintos clientes a través de di-
ferentes canales y construir una relacion con el cliente que permita
generar una experiencia positiva y que origine, en consecuencia,
su fidelizacién. Para ello se requiere una infraestructura organiza-
tiva, unos procesos y activos que permitan producir la propuesta
de valor para cada segmento de clientes y hacérsela llegar a través
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ESQUEMA 2.1: Lienzo del modelo de negocio

Actividades clave Propuesta de valor

Actores con los que
es posible colaborar
para desarrollar las
actividades u obtener
recursos

Actividades que
deben ser llevadas a
cabo para generar la
propuesta de valor

Definicion de la
combinacion de
productos y servicios
que ofrece la
empresa

Relacién con
el cliente

Relaciones
establecidas con el
cliente para atraer su
atencion y vincular a
la propuesta realizada

Segmentos de
mercado

Identificacion de los
grupos de clientes a
los que se dirige la
empresa, de sus
necesidades,

problemas, deseos o
Acciones de fideli- ambiciones

zacion

Medios a través de los
cuales se contacta y se
atiende a los clientes

Determinacion de
qué aporta al cliente
objetivo (problemas
que resuelve, necesi-
dades que satisface...)

Aportan valor o efi-
ciencia y enriquecen
el modelo de negocio

Recursos clave

Recursos necesarios
para llevar a cabo
las actividades clave
o que son valorados
por el cliente

Estructura de costes Fuentes de ingresos

Estructura de costes fijos y variables que se deriva del
conjunto de actividades realizadas, disposicion de recursos
o relaciones con socios

Vias de ingreso

Aspectos por los que los clientes estan dispuestos a pagar y
modos en que se articula la obtencién de ingresos

Fuente: Adaptado de Osterwalder y Pigneur (2010).

de los distintos canales, mediante las relaciones necesarias. Debe-
mos, pues, considerar tanto las actividades clave como los recursos
clave (infraestructuras y activos materiales e inmateriales) necesa-
rios para desarrollar estos procesos.

Por dltimo, debemos considerar a las organizaciones o actores
con los que es necesario colaborar para construir dicha propuesta
de valor, ya sea como proveedores de recursos, subcontratistas de
actividades, actores que ofrecen productos, servicios o actividades
complementarias que son necesarios para que la propuesta de va-
lor sea completa y se entregue adecuadamente al cliente (socios
clave).

Para que el modelo de negocio sea viable, la empresa debe
monetizar parte del valor generado. Para ello es crucial analizar la
estructura de costes que la empresa debe asumir para crear, desarro-
llar y hacer llegar al cliente sus propuestas de valor, y las fuentes de
ingresos a través de las cuales la empresa trata de cubrir esos costes
y generar un beneficio suficiente para satisfacer a los diferentes
grupos de intereses o stakeholders (propiedad, empleados, socios
estratégicos, etc.).
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Esta logica del modelo de negocio de una empresa coloca en
el centro la propuesta de valor, es decir, la respuesta a las necesida-
des y demandas de distintos segmentos de clientes, representados
a la derecha del lienzo; entre ambos se sitian los canales nece-
sarios para hacer llegar la propuesta de valor a los clientes y los
mecanismos de relacion establecidos para atraerlos y fidelizarlos.
El bloque de la derecha del canvas se configura como la parte de
mercado del modelo negocio, donde se definen el publico objeti-
vo, el bien o servicio producido y los elementos fundamentales de
la politica de marketing. La parte izquierda del canvas corresponde
a los procesos, activos y socios clave implicados en la generacion
de valor para los clientes: es la parte interna del modelo de nego-
cio, relacionada con esquemas organizativos, activos materiales e
inmateriales, cadena de valor y socios imprescindibles para desa-
rrollar la propuesta de valor y hacérsela llegar a los clientes. El
modelo financiero —costes e ingresos— ocupa la parte inferior
del canvas.

2.2. Caracterizacion del modelo de negocio
tradicional en los medios de comunicaciéon

El modelo de negocio especifico de los medios de comunicacion
previo a la revolucion digital se describe en el esquema 2.2. Esta
aproximacion identifica los elementos comunes al modelo de ne-
gocio de los distintos tipos de medios predigitales (prensa, radio
y television), pero el peso de algunos de los elementos incluidos
en las casillas del lienzo sera distinto en cada medio. Por ejemplo,
en el caso de la prensa escrita la cadena de valor descrita en «acti-
vidades clave» tendra elementos diferenciados en las fases de pro-
duccion técnica y distribuciéon con respecto al resto de medios.
Sin embargo, la unificaciéon del marco de analisis que aporta este
enfoque general supera a los beneficios de un analisis alternativo,
mas especifico de cada tipo de medio. Para un conocimiento mas
especifico y pormenorizado de las diferencias entre distintos tipos
de medios, véase Wirtz y Elsafer (2017).
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ESQUEMA 2.2: Elementos clave del modelo de negocio tradicional de los medios
de comunicacién

q aq Relacion con Segmentos de

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor ) g
el cliente mercado

Captacion

Informacién/

contenidos

Produccién de Adaptacién local

contenidos Promociones

Interaccién
condicionada por
el medio

Anunciantes Anunciantes

Recursos clave Canales

* Volumen de

. clientes potenciales

ecialmente o Vhiseakal ale
od segmentos

¢ Integracion
adecuada de la
publicidad

® Precio

Exposicion y
atractivo del
medio: usuarios
Segmentacion
Contexto de
credibilidad y sigilo
Captura de la
atencion

Personas:

de contenidos

Recursos fisicos y
técnicos: infr:

tructuras, medios P
Segmentacion:

de producciony linea editorial,

realizacion -
tematica,

i geografica
Intangibles: cabece- geog

ra/marca, cartera de

Anunciantes

clientes, de * Venta de espacios
directa o via
agencia de
publicidad

s especificos,
redes de distribuci

Fuentes de ingresos

Elevados costes 3 ias Elevado coste de Anunciantes Fuentes
mantenimiento

alternativas de
de la redaccion Ingresos ing
publicitarios
subvencionan
PVP

Nota: Las cajas en gris claro se refieren exclusivamente al mercado de anunciantes; las de gris medio, al
mercado de usuarios; y las de gris oscuro, a ambos mercados.
Fuente: Elaboracién propia.
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2.2.1. Determinacion del mercado objetivo y de la propuesta

de valor

Al ser un medio de comunicacién una plataforma de doble
cara, su propuesta de valor se dirige a dos segmentos de clientes —
usuarios y anunciantes—, construyendo propuestas diferenciadas
para cada uno de ellos en respuesta a necesidades distintas.

El planteamiento y la respuesta a estas necesidades configuran
una propuesta de valor atractiva y viable tal y como se detalla en el
cuadro 2.1.

La existencia de efectos de red en este tipo de plataformas ge-
nera una dinamica que hace crucial tener una masa critica de
ambos tipos de agentes para que el modelo de negocio sea viable.
Ademas, las propuestas de valor se retroalimentan cuando el éxito
en un mercado genera efectos positivos sobre el otro. Por ejem-
plo, una cartera de clientes mas amplia y atractiva para el mercado
publicitario permite un subsidio del precio del producto ofrecido
para el mercado de los usuarios a través de los ingresos por publi-
cidad. También el subsidio podria operar en direccién contraria,
abaratando la publicidad en los medios que tienen mas potencia
en otras fuentes de ingresos, como refleja el esquema 2.3.

CUADRO 2.1:  Propuesta de valor tradicional de los medios de comunicacion

Cliente — Usuario de la informacién o

contenidos

Cliente — Entidad anunciante

Necesidades
del cliente

Informacion

Desea estar informado de la actualidad
econdémica, social, politica... en diferentes
ambitos (internacional, nacional o local).
Dependiendo del caso, el cliente busca
reforzar o equilibrar una linea de pensa-
miento (a través de la linea editorial).
Teoricamente (aunque no siempre es asi)
el usuario valora que los medios ofrezcan
informacion 9bjeLiva, creible, honesta,
y profunda (Alvarez, De Haro y Lépez
2016).

Entretenimiento

Dependiendo del tipo de medio, musica,
tertulias, peliculas, programacién deporti-
va, pasatiempos. ..

Los anunciantes necesitan vias para co-
nectar con el cliente potencial. Buscan
un lugar donde ubicar su publicidad que
contribuya a la eficacia de su mensaje pu-
blicitario (Dukes 2015).

Exposicion al publico y atractivo

El medio debe resultar atractivo para el
usuario de su contenido (informacién o
entretenimiento) y contar con un volu-
men de usuarios interesante.

Segmentacion

Conocer las caracteristicas de los segmen-
tos de mercado a los que atiende el medio,
lo que permite adecuar el mensaje publi-
citario.

Contexto de credibilidad y sigilo

La eficacia del mensaje publicitario se pue-
de ver reforzada por la habilidad del me-
dio para ubicar la publicidad en el lugar y
formato adecuados.
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CUADRO 2.1 (cont.): Propuesta de valor tradicional de los medios de comunicacién

Cliente — Usuario de la informacion o
contenidos

Cliente — Entidad anunciante

Problemas
que el cliente
quiere
solucionar

Facilidad de acceso

Para obtener lo que busca, el usuario pre-
fiere no tener que acudir a muchas fuentes
diferentes.

Credibilidad

El usuario busca informacién rigurosa y
fiable. No todos los medios le ofrecen la
misma confianza.

Equilibrio publicitario

En algunos casos, el usuario percibe la
publicidad como una molestia en su bus-
queda de informacion o entretenimiento
(Dukes 2015).

Captura de la atencién

La publicidad es vista por muchos usua-
rios de los medios como una molestia y
tienden a ignorarla. Los anunciantes bus-
can medios o tacticas para que el usuario
realmente vea y atienda a la publicidad
(contenidos interesantes insertados en la
publicidad, en TV o radio, folletos, tipos
de papel diferente, coloridos, etc.).

Respuesta de
la empresa.
Propuesta de
valor

Combinacién de contenidos informativos
y de entretenimiento

Se ofrece una linea editorial con informa-
cion rigurosa y contrastada y se combina
con una oferta de entretenimiento. Se
estructura la informacién y el entreteni-
miento por temas y ambitos de influencia.

Facilidad de acceso/uso

Se hace llegar hasta el usuario a través
de redes de distribucién capilar (para los
medios escritos) o mediante ondas electro-
magnéticas (radio y TV), de modo que sea
de fécil acceso para el usuario.

Equilibrio publicitario

Se establece una combinacion de conte-
nido y publicidad que sea aceptable para
el usuario, teniendo en cuenta el efecto
subsidio de la publicidad en el precio de la
oferta de contenido.

Proporciona un punto de encuentro entre
el consumidor y el anunciante.

Volumen de clientes potenciales
Ofrece una cartera amplia de clientes que
sigue una linea editorial determinada.

Variedad de segmentos

Establece una linea editorial que atrae a
un segmento determinado, pero la com-
plementa con variedad de contenidos di-
rigidos a diferentes segmentos.

Integracion adecuada de la publicidad
Incorpora la publicidad de un modo atrac-
tivo y bien integrado en el contenido de la
oferta informativa y/o de entretenimiento
para que el usuario le preste atencién. Re-
curre a tacticas que atraen la atencion (en
prensa escrita, paginas de distinto grosor,
textura o color, tamano y localizacién del
anuncio; en radio o television se opta por
el momento y duracion de la publicidad,
intercalar informacion interesante para el
usuario en la publicidad o justo después de
esta...) (Dukes 2015).

Fuente: Elaboracion propia.
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ESQUEMA 2.3: Relaciones entre las propuestas de valor de los medios de
comunicacion tradicionales a los mercados de usuarios y
anunciantes

5a. Genera ingresos a través de la venta
de espacios publicitarios.

6. La aportacion de la publicidad
refuerza la propuesta de valor para
el usuario y permite ofrecerla a un
precio inferior.

para subsidiar (o incluso eliminar
completamente) el precio establecido
para la propuesta de valor inicial,
haciendo esta propuesta mds atractiva.

1

1

. . . I

5c. Consigue suficientes ingresos 1
1

1

1

I

4. La empresa construye una
propuesta de valor para el mercado
de los anunciantes, explotando asi el
recurso (cartera de clientes) generado
mediante su primera propuesta de
valor.

3b. Construye un nuevo recurso
(conjunto de clientes que usan su
servicio) que resulta valioso para otros
mercados objetivo (anunciantes).

B Aspectos relacionados con el mercado de los usuarios

Aspectos relacionados con el mercado de los anunciantes

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.2. Aspectos clave para la entrega de la propuesta de valor

En los formatos analégicos de prensa, radio y television, los ca-
nales mediante los cuales los medios tradicionales trasladaban su
propuesta de valor a los usuarios para la transmisiéon de informa-
cion estaban estrictamente separados entre los diferentes medios.
En este sentido, en el modelo de negocio tradicional, el canal era el
medio, lo que conformaba industrias distintas con dinamicas com-
petitivas y modelos de negocio especificos. La prensa escrita hace
llegar su producto al segmento de los usuarios mediante una red
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de venta minorista capilar (quioscos) y un sistema logistico muy
desarrollado que permite situar el producto en un elevado numero
de puntos de venta con gran rapidez. En la radio y television, los
medios necesitan adquirir licencias de frecuencias de emision.

En el segmento de los anunciantes, los canales juegan un pa-
pel determinante en el logro de audiencias atractivas para el clien-
te, pero no constituyen el medio de contacto con dicho cliente. El
canal utilizado en este caso es, generalmente, la venta directa del
espacio publicitario al anunciante, o a la agencia de publicidad
que lo representa.

La relacion con los clientes se sustenta, por un lado, en la cone-
xi6n emocional a través de la linea editorial y la oferta de seccio-
nes establecida por el medio de comunicacién. El usuario que
consume habitualmente el producto informativo o de entreteni-
miento de una empresa se identifica generalmente con su linea
editorial y su enfoque informativo. Los suplementos, colecciones,
promociones o las ofertas exclusivas para los clientes, se utilizan
como mecanismos de vinculacién y fidelizacion, especialmente en
los medios escritos.

En el mercado de los anunciantes, la linea editorial puede in-
fluir en la conexién con lo que el producto anunciado pretende
transmitir, pero es mas relevante la reputacion del medio y su ca-
pacidad de integrar adecuadamente el contenido y la publicidad,
como elementos vinculantes entre el cliente y el medio.

2.2.3. Aspectos clave para la construccion de la propuesta de valor

El esquema 2.4 muestra las actividades que, tradicionalmente,
han venido desarrollando las empresas de los medios de comuni-
cacion para generar sus propuestas de valor: su cadena de valor.
La propuesta de valor se construye a través de la realizacién de
actividades y el uso de un conjunto de recursos (tangibles e intan-
gibles). Las actividades pueden llevarse a cabo directamente por
las empresas de comunicacién o en colaboracién con socios estra-
tégicos. En algunas fases estas actividades estan diferenciadas en
funcion del segmento de mercado al cual se dirigen, mientras que
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ESQUEMA 2.4: Cadena de valor de los medios de comunicacion tradicionales
Generacion
] Acceso y de contenidos 52
£ L . Agregacion
g aprovisionamiento de contenido Distribucion
=z de informacion Sitetin emisién/
contendios ! A
editorial Empaquetado P‘m 4ucci/én retransmision
del producto tecnicay/o
ofrecido procesamiento
§ Venta del
.E Comercializacion Diseno para i » producto
: de espacio la atraccion megra.(‘:jlon empaquetado
EN  publicitario de atencién contenido/
é publicidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wirtz (2014).

en las fases finales ambas propuestas se integran en un producto

unico y en actividades compartidas.’

Para construir la propuesta de valor para el segmento de los usua-

rios de la informacion las empresas necesitan desarrollar, al me-

nos, las siguientes actividades especificas (Wirtz 2014; Alvarez, De
Haro y Lopez 2016):

a)

b)

Acceso a la informacion y aprovisionamiento de contenidos (perio-
disticos o de entretenimiento). Las empresas de medios deben
localizar informacion y contenidos de entretenimiento inte-
resantes para el usuario. Para ello deben desarrollar redes
de contactos, disponer de una reputaciéon que los facilite,
contar con recursos humanos y técnicos que permitan ab-
sorber o captar dicha informacién, y capacidad financiera
para adquirir la informacién o el contenido que se desea
ofrecer.

Generacion de contenidos, seleccion editorial y ajuste a tenden-
cias. Incluye los trabajos necesarios para producir conte-
nidos exitosos. Se requieren competencias para la identi-
ficacién de tendencias y para aprovechar oportunamente

* Por razones de economia de espacio, y sin pérdida de generalidad, no se han
codificado estas pequenas variaciones en el canvas del esquema 2.2. Para un detalle
mayor de los matices y la idiosincrasia de las cadenas de valor de diferentes tipos de
medios de comunicacién, véase Wirtz y Elsafer (2017).
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los desarrollos sociales, y competencias de elaboracion de
productos de comunicacion que resulten informativos o
entretenidos para el publico objetivo. Ello incluye los traba-
jos periodisticos (contrastacion de fuentes, rigor, estilo de
comunicacion) y los creativos. Estas actividades son criticas
pues resultan fundamentales para atraer usuarios (lectores,
radio-oyentes, televidentes) y, por ende, conseguir ser un
medio atractivo también para los anunciantes. Sin embar-
go, tienen un elevado coste fijo que, en el caso de no lograr
buenos resultados, se convierten en costes no recuperables
o hundidos. En los modelos tradicionales de los medios de
comunicacion, el coste de estas actividades constituye uno
de los principales factores que limitan la entrada de nuevos
competidores en el sector.

Por otro lado, para construir la propuesta de valor para el seg-
mento de los anunciantes publicitarios, las empresas de comunicacion
deben llevar a cabo, al menos, las siguientes actividades de valor
especificas (Dukes 2015):

¢) Comercializacion del espacio publicitario. La comercializacion de
la publicidad se apoya en el atractivo del medio como lugar
de exposicion de la publicidad. Esto se consigue mediante
la disposiciéon de un volumen de usuarios suficientemente
grande, reputacion y centralidad en el espectro informati-
vo, y una capacidad de comprension de las caracteristicas
de los segmentos de mercado atendidos en el mercado de
los usuarios. Este conocimiento permite a los anunciantes
lograr mayor efectividad en sus mensajes. Tradicionalmente
los medios han segmentado el mercado de usuarios apo-
yandose en su linea editorial y mediante la combinacion
de secciones/programas sobre diferentes tematicas, que se
aproximan a los intereses especificos de los consumidores.
En los medios en los que se puede medir el interés de los
consumidores (audiencias, consumos especificos) se puede
evaluar el comportamiento de los usuarios para identificar
esos intereses, pero no es posible obtener perfiles individua-
les. Ademas de ofrecer un lugar atractivo para la ubicacion
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de los mensajes publicitarios, los medios deben realizar una
labor proactiva para atraer al anunciante. La venta requie-
re un buen conocimiento de los mercados objetivo de los
anunciantes y de las posibilidades de vinculacion a los con-
tenidos y usuarios del medio de comunicacion.

d) Disenio y ubicacion de la publicidad para incrementar la atencion.

Un aspecto clave para generar valor para los anunciantes
es conseguir que el usuario preste atencion a los anuncios.
Para ello, los medios la disenan y ubican considerando el
comportamiento y los habitos de los usuarios de la infor-
macion. Un buen entendimiento de la asociacion entre el
producto anunciado en la publicidad y ciertos contenidos o
ciertos tipos de usuarios incrementa la eficacia del mensaje
del anunciante, anadiendo valor en este mercado.

Ambas ofertas confluyen en la elaboracion de un producto/

servicio comun que se empaqueta y produce técnicamente me-

diante actividades que son comunes a las propuestas de valor de

ambos segmentos de mercado:

e) Agregacion de contenido/empaquetado. La creacion de un paque-

D

te de contenidos integrados que se ofrece conjuntamente re-
quiere un buen conocimiento de los segmentos de mercado a
los que se dirige cada medio de comunicacién, para valorar su
potencial de venta y capacidad de generacion de ingresos. La
agrupacion de contenidos permite incorporar en un mismo
producto, y por el que se paga un precio unico, diferentes sec-
ciones o tipos de contenidos dirigidos a segmentos de merca-
do diferentes. Esto facilita que los mensajes de los anunciantes
puedan llegar a diferentes clientes interesados en alguna de
dichas secciones. La integracion de la publicidad y su combi-
nacion con los contenidos publicitarios busca que el usuario
preste atencion a los mensajes publicitarios y estos no resulten
molestos para acceder al contenido deseado.

Produccion técnica/procesamiento. Esta actividad incluye los
trabajos de impresion, provisiéon de infraestructuras, reali-
zacion y/o retransmision de los contenidos generados. En
los medios tradicionales esta actividad constituye un coste
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muy elevado al requerir recursos de rotativas, imprentas, sis-
temas de grabacion, estudios o platos. Pero existen diferen-
cias sustanciales entre medios, y los costes de produccién
en television pueden ser diez veces mas altos que en radio
(Barwise y Picard 2015).

g) Distribucion (logistica/emision-retransmision) y venta. Los me-
dios deben controlar los canales de distribucion, tanto des-
de un punto de vista logistico (distribucion fisica de pro-
ductos impresos) como tecnolégico (retransmision a través
del espectro electromagnético). La actividad ha de lograr
que el producto ofrecido sea facilmente accesible para su
mercado objetivo. En el proceso de venta, la determinacién
del precio es clave. El subsidio de parte del precio a través
de los ingresos obtenidos en el mercado publicitario ha sido
ampliamente utilizado en el caso de los medios escritos, lle-
gando incluso a ofrecer los contenidos de modo gratuito.
En radio y television predominan las ofertas gratuitas, pero
existen también las de pago.

Gabszewicz, Resende y Sonnac (2015) sugieren que las acti-
vidades de valor en los modelos de negocio tradicionales de los
medios de comunicacion se caracterizaban por unas economias
de escala muy elevadas, derivadas de los elevados costes de la pro-
duccién de contenidos y la interdependencia entre las demandas
de usuarios y anunciantes. Esta circunstancia conducia a que las
cadenas de valor se encontrasen integradas verticalmente. A su
vez, economias de escala e integracion de las cadenas de valor
constituian altas barreras de entrada para los nuevos entrantes
que protegian a las empresas instaladas y les proporcionaban ven-
tajas competitivas.

Para llevar a cabo estas actividades de generacion de valor, son
necesarios determinados recursos clave. Los recursos tangibles e in-
tangibles que conforman la base de estas actividades son especi-
ficos de cada medio de comunicacion, se acumulan o se refinan
a través de su actividad y tienen una especial importancia en los
procesos de creacion de valor. Segtun Dolfsma y Nahuis (2006), los
medios producen bienes o servicios basados fundamentalmente
en la informacion y el talento, por lo que los profesionales, sus
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conocimientos y habilidades constituyen recursos fundamentales

para la propuesta de valor.

a) Personas. Los periodistas, guionistas, editores, técnicos de

b)

¢)

imagen y sonido, ingenieros, personal de marketingy de ad-
ministracién, etc., constituyen el recurso critico para la ge-
neracion, seleccion y agregacion de los contenidos. Resul-
tan especialmente estratégicos los que tienen relaciéon con
las oficinas editoriales y de seleccién de contenidos.
Recursos fisicos, técnicos y financieros. Son necesarios, pero no
resultan generalmente diferenciadores de las propuestas de
valor y su propiedad no suele ser determinante del logro de
ventajas competitivas.

Frecuencias. En los medios audiovisuales las frecuencias del
espectro electromagnético no resultan diferenciadoras,
pero suelen estar reguladas por la administraciéon publica
de modo que constituyen importantes barreras de entrada a
nuevos competidores y un elemento clave para las empresas
ya instaladas.

Ademads de los recursos tangibles, existen otros que resultan

claves para lograr una propuesta de valor exitosa, algunos de

naturaleza intangible, que suelen estar intrinsecamente ligados

a cada empresa y son mas dificilmente imitables o sustituibles
(Wirtz 2014):

d) La reputacion (y la marca) de un medio es el indicador de su

garantia de valor, rigor o fiabilidad. Es especialmente im-
portante porque viene determinado por la asociaciéon que
el propio cliente hace con caracteristicas especificas, y ge-
neralmente positivas, de cada medio. La marca resulta tam-
bién atractiva para los anunciantes en tanto que la imagen
del bien o servicio anunciado se puede ver beneficiada por
la reputacion del medio en el cual se publicita. Por otro
lado, la reputacion del medio influye también de manera
directa en su capacidad de atraccién de socios clave, firmas,
productoras, o personas de especial relevancia que pueden
proporcionar contenidos de calidad.
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e) Cartera de clientes (usuarios). El volumen de usuarios que
habitualmente consume el contenido informativo y/o de
entretenimiento del medio de comunicacién es un recurso
critico para la atraccion de publicidad. Cuanto mayor es el
namero de usuarios que acceden y utilizan los contenidos
de un medio mayor es el potencial de generacién de ingre-
sos a través de la publicidad.

) Centralidad y densidad de la red de contactos del medio. E1 acceso
a las ideas de las que se derivan la informacion y el entrete-
nimiento son claves para la creaciéon de contenidos de ca-
lidad, tanto informativos como en los procesos de produc-
cion. Estos contactos y redes son necesarios en los procesos
de la creacion y distribucion del valor. Por ejemplo, pueden
ser utiles para acceder a informaciéon que sea util para la
creacion de contenidos o para contar con especialistas en
diferentes ambitos. En algunos casos, determinados canales
de distribucion solo pueden ser utilizados cuando se dispo-
ne de las redes adecuadas de prescriptores o decisores.

Los medios se nutren de contenidos e informaciones prove-
nientes de una gran variedad de fuentes y actores de muy diversa
naturaleza y existen socios que son clave. La relacion de cada medio
con agencias de noticias, actores centrales en la sociedad civil o en
las administraciones publicas constituyen elementos de alto valor
estratégico para poder ofrecer informacién y contenidos novedo-
sos, puntuales y de interés para los usuarios. Por otro lado, como
todos los medios necesitan interactuar con otros actores para ha-
cer llegar su producto al usuario final, los operadores técnicos
y logisticos resultan ser socios estratégicos relevantes. Su eficien-
cia y eficacia contribuye a una entrega puntual y de calidad del
producto ofrecido, sin la cual perderia parte o todo su valor. Por
altimo, y para el segmento de los anunciantes, resultan especial-
mente relevantes las relaciones de los medios con las agencias de
publicidad.

2.2.4. Viabilidad econémica del modelo
La estructura de costes de 1os medios de comunicacion se caracte-
riza por sus elevados costes fijos de produccion y distribucion, por
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encima del desarrollo de contenidos, que es el que configura la
principal propuesta de valor. Asimismo, dado el elevado grado de
integracion vertical de las empresas tradicionales, los costes fijos
asociados al personal tienen también un peso importante.

Los costes de la distribucion dependen del tipo de medio. En
la prensa escrita hay tres aspectos fundamentales: las distancias
que debe cubrir la distribucion, el tiempo requerido para la en-
trega y la densidad de puntos de venta. En radio y television los
costes de distribucién estan relacionados con las licencias por el
uso del espectro electromagnético (en las que existia una elevada
competencia que elevaba su coste) y las infraestructuras necesa-
rias para la retransmision.

El riesgo que conlleva esta estructura de costes en los modelos
tradicionales es elevado, ya que la informacion y el entretenimien-
to son contenidos que se apoyan en la actualidad, cuyo valor re-
sulta efimero y si no se consumen pierden valor en momentos del
tiempo posteriores. Por ello, si el producto no resulta exitoso, los
elevados costes fijos no son recuperables.

En cuanto a las fuentes de ingresos, los medios de comunicacion
tradicionales constituian, en la practica, el principal punto de en-
cuentro entre el anunciante y el usuario final. Por ello, el espacio
publicitario era un elemento de gran valor para el anunciante, lo
que permitia a los medios fijar precios relativamente elevados. Asi,
tanto en los medios escritos como en los medios audiovisuales, los
ingresos por publicidad constituian la principal fuente de ingre-
sos de las empresas y permitian subsidiar el precio en el mercado
de los usuarios y ofrecer el producto a un precio marginal muy re-
ducido (la mayor parte de la prensa escrita) y de manera gratuita
(parte de la prensa escrita, y practicamente todos los medios de
radio y televisién). El reducido precio por unidad de los medios
escritos permite a las empresas conseguir una base muy amplia
de clientes fidelizados al producto, que efectian compras repeti-
tivas, ya sean diarias, semanales o con frecuencia variable. Por su
parte, los medios de radio y television, que ofrecian sus productos
en abierto de modo gratuito, lograban audiencias muy numero-
sas. Pero con los primeros avances tecnolégicos en el ambito de
las telecomunicaciones, los medios audiovisuales comenzaron a
introducir variantes en sus fuentes de ingresos, mediante la tele-
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vision por cable o con el establecimiento de sistemas de pago por
vision (pay per view), que fueron la antesala de otras experiencias
adoptadas con el avance de la digitalizacion.

2.3. Cambios impulsados por la digitalizacion

Desde la primera década del milenio, el impacto de la digitali-
zacion en los medios de comunicacion ha sido disruptivo en dos
sentidos: por la aparicion de nuevos competidores, los medios
nativos digitales, y por su impacto en los modelos de negocio pre-
digitales. Los principales cambios tecnol6gicos y su impacto en el
modelo de negocio tradicional de los medios de comunicacion a
considerar son:

— La pérdida de control de los canales tradicionales derivada
de la convergencia de contenidos digitales;

— La arquitectura de los servicios digitales, que ha generado
un nuevo ecosistema de relaciones entre los medios y sus
clientes;

— El impacto de la digitalizacién y de las nuevas tecnologias
sobre la cadena de valor de los medios, especialmente los
procesos de desintermediacion y disgregacion de activida-
des con mayor valor anadido;

— Los cambios en los habitos de consumo de informacién por
parte de los clientes;

— La transformacion del mercado publicitario y el marketing
digital.

2.3.1. Convergencia de contenidos: canales

Un dispositivo digital —llamese PC, tablet o smartphone— se
caracteriza por dos propiedades fundamentales: reprogramabili-
dad y homogeneidad de los datos (Koch y Windsperger 2017).
La primera se deriva de la coexistencia, en un mismo dispositivo,
de una unidad central encargada del procesamiento de los datos
y del almacenamiento de las instrucciones para procesar estos;
en virtud de esta propiedad, los dispositivos digitales son de uso
general, es decir, el mismo hardware funciona con distintos tipos
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de software y puede realizar multiples funciones tratando los da-
tos de forma distinta. La homogeneidad de los datos permite que
la informacién —sea texto, audio, video o imagen— una vez co-
dificada en lenguaje binario, pueda ser procesada en cualquier
dispositivo digital, contrariamente a lo que ocurria con los datos
analégicos, que requerian dispositivos especializados. El cambio
fundamental es que cualquier dispositivo digital es multiplatafor-
ma —sirve para lo que antes hacian el papel, la television anal6gi-
ca o la radio— y permite la convergencia de contenidos, es decir,
que una noticia pueda contener video y audio, por ejemplo, lo
que resultaba imposible en el mundo no digital.

Un segundo vector tecnolégico, la hiperconectividad, resulta
asimismo indispensable para comprender el impacto de la digi-
talizacion. Por esta, entendemos la creciente mejora en la dispo-
nibilidad y prestaciones de las infraestructuras y dispositivos a tra-
vés de los cuales se canalizan los flujos de informacion digital de
modo cada vez mas barato, rapido y ubicuo. Ejemplos de este tipo
de tecnologias son las distintas redes (alambricas e inaldimbricas)
y protocolos de comunicacion (WiFi, bluetooth, 5G), asi como la
computacion en la nube y las tecnologias moviles, que canalizan
ya la mayoria de los datos producidos.

La convergencia de contenidos dicta la inevitabilidad a largo
plazo de un tunico soporte, el de los dispositivos digitales. Como
consecuencia de ello, tienden a desaparecer los mercados y sec-
tores especificos de la prensa, la radio y la television. La genera-
cion de valor se produce como antes en los primeros eslabones
de la cadena de valor —captacién, produccién y edicién de con-
tenidos—, y los distintos soportes van a coexistir al menos por
un tiempo, durante la transicion hacia medios cien por cien di-
gitales, completamente desligados de todo soporte fisico. Pero
aparecen medios de comunicacion nativos digitales que solo re-
quieren estas actividades de generacion de valor, sin soportar los
costes anadidos del resto de actividades de produccién técnica y
distribucion especificas de cada medio analogico. Es la infraes-
tructura como un servicio, o IaaS,* y estas empresas se convierten

* Por sus siglas en inglés, Infrastructure as a Service.
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en formidables competidores potenciales de las tradicionales, que
sobreviven mientras conservan como activos diferenciales otros
elementos descritos en el modelo de negocio.

2.3.2. Arquitectura digital por capas: el nuevo ecosistema

digital de los medios

Los fundamentos de la transformacion radical en la produc-
cion, distribucién y consumo de contenidos informativos causada
por la digitalizacién se pueden explicar mediante la arquitectura
modular por capas (Yoo, Henfridsson y Lyytinen 2010) caracteris-
tica de los servicios digitales que muestra el esquema 2.5.

El punto de partida de esta arquitectura es el dispositivo digi-
tal, dotado de hardwarey software: PC, smartphone, tablet. Una vez
conectado a una red de datos, el dispositivo es identificable por su
direccién IP y permite acceder a aplicaciones o plataformas cuyos
contenidos se reflejan en la capa de datos y son analizables via
aplicaciones destinadas a esa finalidad. Asi, por ejemplo, Netflix
es una plataforma conectada por Internet, via streaming, a distin-
tos dispositivos digitales y que contiene aplicaciones y servicios
mediante los cuales los usuarios eligen, filtran y visionan los con-
tenidos disponibles. Al hacerlo, generan big data que permiten al
operador, mediante algoritmos de inteligencia artificial incluidos
en la capa de analitica de datos, personalizar contenidos y generar
informacién valiosisima para desarrollar producciones propias
adaptadas a las preferencias de sus clientes. Esta capacidad repre-
senta una evidente ventaja competitiva frente a sus competidores
tradicionales del mundo analégico, los estudios de Hollywood.

La clave de esta arquitectura de servicios digitales es su estruc-
tura por capas, que son heterogéneas y frecuentemente operadas
por distintas empresas, pero se integran mediante interfaces de
softwarey hardware, compartidas por todas las capas. En consecuen-
cia, las capas no se vinculan a las funcionalidades especificas de
un determinado servicio digital, y las decisiones sobre un com-
ponente de cualquier capa se pueden tomar con una considera-
cion minima de las otras capas. Gracias a ello es posible innovar
creando nuevos servicios digitales trabajando en una sola de las
capas, sin necesidad de disponer del know-how especifico sobre el
producto en su totalidad.
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ESQUEMA 2.5: Arquitectura digital por capas

PLATAFORMA DE APLICACIONES

APLICACIONES

ANALITICA DE DATOS

Direccién IP

DISPOSITIVO/PRODUCTO

Hardware, Software

Fuente: Elaboracion propia a partir de Porter y Heppelmann (2015).

Por ejemplo, hace anos lanzar un pequeno perioédico local hu-
biera requerido replicar —salvando las diferencias de escala— la
cadena de valor e infraestructura de la edicion en papel de The
New York Times. Hoy una pequena startup puede desarrollar una
app en la nube que, apoyandose en servicios preexistentes y las
infraestructuras —red y dispositivos— disponibles, haga llegar sus
servicios a millones de usuarios. Es decir, puede iniciar su activi-
dad en el mundo de la comunicaciéon por una fracciéon de la in-
version inicial y del coste operativo de la empresa tradicional. Esta
propiedad de la arquitectura de servicios digitales ha propiciado
una verdadera explosion cambrica (The Economist 2014) de inno-
vacion de la que el sector de los medios de comunicacion ha sido
una de las primeras victimas. L.a razon esta en que los contenidos
medidticos son pura informacion, por lo que son perfectamente
digitalizables y sus modelos de negocio asociados sufrieron el pri-
mer envite de la revolucion digital hace ya practicamente veinte
anos.

La consecuencia fundamental ha sido que la demanda de me-
dios ha crecido marginalmente en los tltimos anos, pero la oferta
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de contenidos publicados ha crecido exponencialmente, inten-
sificando la competencia por la atenciéon de los consumidores,
el dinero y los contenidos publicitarios. En primer lugar, por la
aparicion de medios de comunicacién nativos digitales —la mayo-
ria gratuitos— que compiten con la propuesta de valor de los me-
dios tradicionales, pero con unos costes y estructuras de ingresos
totalmente distintos y adaptados al entorno digital. En segundo
lugar, por la democratizacion de la producciéon de contenidos,
al participar también en ella las personas e instituciones (User
Generated Content) mediante las nuevas herramientas de software
—aplicaciones— desarrolladas para la creacion de paginas web y
contenidos (por ejemplo, Wordpress, etc.),’ o las plataformas de
microblogging (por ejemplo, Twitter) que permiten generar conte-
nidos y distribuirlos a coste marginal cero en un entorno global.
Junto con las mejoras tecnolégicas en las herramientas digitales
de busqueda, ello ha propiciado la aparicion de una «larga cola»
(Anderson 2006) de contenidos especificos (de nicho) que com-
piten con los medios tradicionales. En tercer lugar, por la ubicui-
dad de los contenidos informativos derivada del uso de las redes
sociales y las plataformas de mensajeria que alteran el control en
la distribucién y permiten a los usuarios interactuar con los con-
tenidos. Por dltimo, la multiplicidad de plataformas de acceso a
la informacion, como los buscadores que reducen la friccion en
la obtencién de noticias digitales y los agregadores (por ejemplo,
Feedly, Medium, etc.), permiten la hiperpersonalizaciéon de los
contenidos. La figura 2.1 refleja esta nueva situacion, en la que se
produce una profunda alteracién de los mecanismos de acceso a
las noticias digitales: frente a una pregunta que permite multiples
respuestas, los consumidores de noticias digitales atribuyen con
tanta frecuencia los itinerarios de acceso a canales que asocian
con los medios (54%) como a los que tienen que ver con busca-

dores (50%) o algoritmos (56%).

®> El fenomeno de la cocreacion en la generacion y difusion de noticias no es nuevo
ni exclusivo de la prensa escrita; pensemos, por ejemplo, en la participacién de los oyen-
tes en los programas de radio o en que hoy en dia muchos programas de television se
identifican con cuentas de redes sociales y/o hashtags, con el fin de promover la partici-
pacion y la viralidad de sus contenidos. En estos entornos, el periodista pasa a liderar el
flujo de la informacién, actuando también de curador de la conversacion social.
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FIGURA 2.1:  Itinerarios de acceso a las noticias digitales
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Nota: Respuesta a la pregunta «Piense en como le han llegado las noticias por Internet (a través del orde-
nador, mévil o cualquier dispositivo) durante la dltima semana... ¢(De qué formas se ha enterado de las
noticias?», donde se puede marcar mas de una opcion.

Encuesta online realizada a 2.005 usuarios de noticias online en Espana.

Fuente: Amoedo (2019).

La consecuencia es una pérdida de control de los medios tradi-
cionales sobre sus contenidos. De hecho, la mayor parte de estos
medios reaccionaron a la digitalizacion abriendo sus contenidos
—en general gratuitamente— en los nuevos canales digitales, es-
perando monetizarlos via publicidad. Pero cuando un contenido
informativo de cualquier tipo —texto, video, audio— es indexa-
ble —registrable ordenadamente— y accesible gratuitamente en
un entorno digital, esto es, cuando la noticia se convierte en un
dato (especialmente si es de libre acceso o gratuito), la pérdida de
control del canal entre el medio de comunicacion y sus clientes
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potenciales resulta inevitable. El medio se convierte en una plata-
forma o aplicacion para la distribucion de contenidos, y ese pro-
ceso de desintermediacion de la distribuciéon de la informacién
convierte la circulaciéon de la informacién en una conversacién
en la que intervienen multiples agentes (socializacion de la infor-
macién periodistica), con el consiguiente crecimiento de la oferta
informativa y personalizacion de los canales de acceso a la mis-
ma. Los procesos de comunicacién dejan de ser unidireccionales,
para adquirir dindmicas de red (Castells 2014). En el capitulo 5 se
analizan las implicaciones para los procesos de configuracion de
la opinion publica y las relaciones de los medios con el poder, en
este nuevo contexto.

La multiplicidad de actores y la pérdida de control sobre el uso
y acceso a los contenidos se evidencia claramente en las relaciones
de los medios de comunicacién con sus clientes. En el esquema
2.6 se muestra la evolucién de los medios de comunicacién como
punto de encuentro entre los contenidos, los anunciantes y los
usuarios. Los medios dejan de ocupar esa posicion dominante y
se configuran como una opcién mas para la confluencia de dichos
elementos y actores (contenidos, usuarios y anunciantes), com-
partida con una amplia variedad de plataformas (Lépez Villanue-
va 2011). El contenido es desarrollado por un conjunto de actores
mucho mas amplio, desde los propios usuarios o los anunciantes,
pasando por profesionales que prescinden de la plataforma del
medio de comunicacion y ofrecen directamente sus contenidos
aprovechando otras plataformas alternativas. La conexion entre
el anunciante y el usuario dispone ahora de multitud de alternati-
vas, tanto generalistas (redes sociales) como especializadas (cana-
les, plataformas verticales).

Esta discusion evidencia que el impacto de la digitalizacién en
los medios ha generado importantes ganancias de bienestar para
los consumidores, tanto por la reducciéon de precios como por
la multiplicacién de la oferta y el desarrollo de nuevos servicios.
Pero también ha supuesto un cambio fundamental en el modelo
de negocio de los medios, puesto que su papel de intermediacion
entre dos colectivos —consumidores de informacién y anuncian-
tes— se ha visto considerablemente afectado. Para advertirlo, bas-
ta reflexionar sobre la decision que debe tomar un posible anun-
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ESQUEMA 2.6: Evolucion de la posiciéon de los medios de comunicacion
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ciante en el contexto que acabamos de describir, para asignar de
manera 6ptima su presupuesto de marketing.

La arquitectura de servicios digitales introducida en este epi-
grafe pone de relieve la importancia del valor generado por los
datos y la capa de analisis de los mismos para mejorar la experien-
cia de cliente y, potencialmente, para ofrecer mayores niveles de
segmentacion a los anunciantes. Ambas cosas deben tenerse muy
presentes en los nuevos modelos de negocio de los medios de
comunicacién en un escenario de creciente digitalizacién, como
veremos en la seccion siguiente.

2.3.3. Efectos en la cadena de valor: procesos de

desintermediacion y disgregacion

Otro importante efecto de la digitalizacion sobre el modelo de
negocio tradicional de los medios ha sido el de la desintermedia-
cién y, en algunos casos, disgregacion de la cadena de valor.® En
un medio de comunicacién tradicional (esquema 2.4) la entende-
mos como el conjunto de actividades generadoras de valor para el
cliente en un determinado proceso productivo —en este caso la
produccion y venta de contenidos— y que garantizan que, tras la
venta, la empresa podra generar un beneficio.

En el modelo de negocio tradicional, las empresas de medios
se aseguraban sus ventajas competitivas —y barreras de entrada—
mediante, fundamentalmente, los equipos de redaccién y edito-
riales y las economias de escala en produccion y distribucion. Con
la revolucion digital se producen dos tipos de procesos, como
acabamos de decir: desintermediacién y disgregaciéon. En los de
desintermediacion, la apariciéon de competidores digitales permi-
te obviar el papel del medio en alguna de las fases de la cadena
de valor, llegando directamente a los usuarios o anunciantes. En
los procesos de disgregacion, la competencia se apropia de parte
de la propuesta de valor del medio —contenidos o publicidad—
construyendo un negocio independiente sobre la misma.

® Véase Porter y Heppelman (2015) para un andlisis general de estos efectos, y
Alvarez, de Haro y Lopez (2016), con un analisis para el caso espanol.
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En el acceso a la informacion 'y el aprovisionamiento de contenidos,
Internet y las aplicaciones y el software para desarrollar paginas
web, blogging y microblogging, permiten generar contenidos que
llegan directamente a los usuarios, los denominados UGC (User
Generated Content): la informacion fluye desde el lugar o las per-
sonas donde se origina hacia los usuarios o consumidores finales,
desintermediando a los medios. Las redes y contactos necesarios
para captar dicha informacion, asi como las rutinas de busqueda
y captura de informacién, han cambiado de modo muy significati-
vo. La pérdida de centralidad de los medios exige una labor cada
vez mas proactiva de identificacion de contenidos e informacio-
nes de interés.

En segundo lugar, los procesos de generacion de contenidos, selec-
cion editorial y ajuste a lendencias también se ven afectados por la
digitalizacién. La proliferacion de fuentes y actores en la oferta
informativa y de contenidos, por una parte, y la fragmentacion y
multiplicacion de los segmentos de mercado a los que se dirigen,
por otra, estan produciendo una notable saturaciéon de opciones
que dificulta la identificacion de las tendencias mas valoradas. No
obstante, la tecnologia también permite utilizar técnicas de big
data'y de inteligencia artificial en este contexto.

Asi pues, para que las empresas de medios de comunicaciéon
puedan aprovechar las ventajas que ofrece la tecnologia, deben
dotarse de los recursos adecuados (sistemas de captaciéon de in-
formacion, herramientas de analisis de big data, personas con las
competencias digitales y analiticas adecuadas). Eso requiere cam-
bios en las estructuras y en los procesos mantenidos tradicional-
mente durante un largo periodo de tiempo.

Otro aspecto nuevo de la actividad editorial tiene que ver con
la validacién de la informacién y con el filtro de la informacién
falsa, poco objetiva o poco fiable (Vara 2019). La multiplicacion
de actores y canales que ofrecen informacion incrementa consi-
derablemente la dificultad del control de la objetividad y el rigor
de la informacion, y los costes editoriales asociados a estas com-
probaciones (George 2015). En paralelo, las tecnologias aportan
herramientas documentales de verificacion de datos o hechos
(fact-checking) que pueden ser aprovechadas para este fin (KPMG
2019).
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La fase de produccion y agregacion de contenidos de la cadena de
valor resulta fundamental para que cada medio configure una
propuesta de valor atractiva para sus clientes. Al fin y al cabo, un
medio no es mas que un mix de contenidos —por ejemplo, noti-
cias, opinion, reportajes, entretenimiento, publicidad— y una li-
nea editorial que lo hace atractivo a un determinado segmento de
clientes y de anunciantes. Si la demanda del producto permite cu-
brir los costes de produccion y distribucion de contenidos no sera
necesario incluir publicidad; si no es el caso, los anunciantes de-
beran subsidiar el producto a los consumidores. Por otro lado, los
contenidos —ya sean de texto, audio o video— son informacion
perfectamente digitalizable; en consecuencia, se pueden separar
y empaquetar de formas distintas, basicamente a coste marginal
cero (Rifkin 2017).7 Los sistemas digitales permiten hoy procesos
de configuraciéon mas eficaces y versatiles y facilitan la integracion
o convergencia de diferentes tecnologias en el mismo producto.
A su vez, dado que en los canales digitales el usuario puede acce-
der de modo mads directo a contenidos especificos sin necesidad
de utilizar todo el paquete integrado, cada seccion o noticia se
convierte en si misma en un producto que puede requerir un tra-
tamiento casi individualizado (George 2015). Se puede incluso
geolocalizar al consumidor con el objeto de combinar informa-
cion general con informacion o enlaces locales.

Esta desagregacion del producto conlleva audiencias mas es-
pecificas y directas para cada seccion, y menos numerosas que las
del conjunto original. En este contexto, la labor editorial se torna
critica ante el reto de identificar y organizar el contenido que se
debe ofrecer a grupos de consumidores muy heterogéneos. Uno
de los principales desafios en esta integracion consiste en hiper-
segmentar a los consumidores con el fin de situar del modo mas
efectivo la publicidad en cada seccion. El uso de cookiesy otras op-
ciones de identificacion del usuario facilitadas por las tecnologias

7 Esta estrategia ya se utilizaba en la época predigital en algin soporte, aunque
no siempre de modo gratuito; pensemos, en el caso de la prensa, en los suplementos
tematicos (local, motor, deportes, cultura...) o de los de fines de semana, que en la
mayoria de casos iban incluidos en el precio del periédico, aunque en otros se vendian
separadamente.
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digitales constituyen herramientas ttiles en este ambito, cada vez
mas utilizadas en los medios digitales y audiovisuales, pero invia-
bles en la prensa impresa.

Estas posibilidades técnicas de desagregacion de la oferta de
contenidos presentan claras oportunidades de innovacion para
los medios que decidan actualizar sus modelos de negocio. Pero
suponen también una clara amenaza, como se ha demostrado
en los casos en los que competidores digitales han conseguido
robar contenidos generadores de valor a los medios, reduciendo
su capacidad de generar contenidos diferenciadores via desinter-
mediacion. El caso tipico es el de los anuncios por palabras, que
migraron a plataformas digitales especializadas con mayor masa
critica de compradores y anunciantes en areas como el inmobi-
liario, los vehiculos a motor, los articulos de segunda mano o las
ofertas de trabajo.

Por ultimo, competidores digitales como los buscadores y agre-
gadores permiten personalizar los contenidos, eligiendo aquellos
que sean de mayor interés para el consumidor por temdtica, pro-
cedencia o urgencia informativa. Desagregando la propuesta de
valor de los medios tradicionales como empaquetadores de con-
tenido, son capaces de reunir y personalizar el contenido proce-
dente de diversas fuentes (sean o no medios de comunicacion)
atendiendo a las preferencias, caracteristicas o necesidades de los
usuarios (George 2015). Asi, algunos medios combinan conteni-
dos propios (informacion, analisis, comentarios, linea editorial,
etc.) con otros no exclusivos o no desarrollados por el propio me-
dio, para aproximar la oferta al perfil de usuario y satisfacer su
interés.

En la fase de agregacion o empaquetado del producto, €l proceso de
agregacion se combina con una presiéon de personalizaciéon del
producto. Por tanto, el tratamiento de la integracion de la publici-
dad con los contenidos ya no puede realizarse con los criterios de
los medios tradicionales que la caracterizaron. La segmentacion
del usuario podia mantenerse en un nivel relativamente superfi-
cial, pero debe abordarse esta agregacion contando con buenas
competencias de analisis e investigaciéon de mercados, criterios de
segmentacion similares a los de los anunciantes, y de compren-
sion del comportamiento del consumidor.
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En cuanto a las actividades de produccion técnica, las tecnolo-
gias digitales han facilitado enormemente muchos procesos y re-
ducido los costes de los mismos. Algunos ejemplos relevantes los
encontramos en el desarrollo de nuevos formatos (audiovisuales,
interactivos, con realidad aumentada, etc.), la automatizacion de
tareas de una redaccién como la transcripcion de voz o la elabo-
racion automatizada en tiempo real de informacion estandar so-
bre aspectos imitables y repetitivos (por ejemplo, meteorologia,
resultados deportivos) (KPMG 2019). Asimismo, la facilidad de la
transferencia de los contenidos ha abierto las opciones de desin-
tegracion vertical de las actividades, reduciendo las economias de
escalay proporcionando nuevas alternativas logisticas. Cada vez se
realiza un mayor nimero de actividades en localizaciones diferen-
tes, y se usan conexiones mas complejas entre ellas.

La reduccién de costes técnicos y de produccion es factible
en todo tipo de medios, incluidos los audiovisuales. Sin embargo,
la tecnologia para mejorar la calidad de los productos ofrecidos
(mejores graficos, imdgenes generadas por ordenador, sistemas
interactivos, etc.) constituye otra fuente de costes que contrarres-
ta los potenciales ahorros en los procesos productivos.

Por ultimo, y en cuanto a las actividades de distribucion y venta,
la pérdida de centralidad de los medios impone nuevos condicio-
nantes, pues se ha pasado de una posicién casi monopolistica en
el acceso a informacién y contenidos de entretenimiento a otra
en la que es necesario atraer la atencion de los usuarios frente a
un conjunto cada vez mayor de alternativas. De hecho, algunas
empresas de medios de comunicacién han comenzado a publi-
citarse en otros canales y plataformas, utilizando estrategias de
promocion de sus productos o contenidos a través de redes socia-
les, portales o plataformas. Asimismo, se producen promociones
cruzadas entre diferentes medios de las mismas empresas.

En el mercado de los usuarios, la desintegracion vertical de los
procesos de produccion y la evolucién de la logistica, asi como
la introduccion de la tecnologia digital en la distribucién de los
formatos audiovisuales, amplian de un modo notable las opciones
de entrega del producto al cliente. Del mismo modo, los medios
audiovisuales cuentan hoy en dia con muchos mas canales para
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hacer llegar al cliente su producto, tanto en directo como en di-
ferido.

La convergencia de canales, el surgimiento del ecosistema di-
gital en medios de comunicacion y los cambios en el mercado pu-
blicitario que veremos a continuacion, han tenido un impacto sus-
tancial en la viabilidad de los modelos de negocio de los medios.
La entrada de nuevos competidores en los distintos eslabones de
la cadena de valor se produce en la medida en que las activida-
des correspondientes generan valor econémico para los clientes
finales, por lo que son monetizables. El doble efecto de ello es
que los operadores tradicionales acaban manteniendo los proce-
sos intensivos en costes —asi, en el acceso a la informacién (por
ejemplo, corresponsales en el extranjero) o en la generacion de
contenidos (por ejemplo, equipo de redacciéon)— mientras par-
te del valor generado en otras fases de la cadena es captado por
competidores que han logrado desintermediarla o desagregarla,
reduciendo ingresos del medio tradicional tanto por el lado de los
anunciantes como de los usuarios.

2.3.4. Cambios en los habitos de los usuarios de contenidos

Las necesidades que los usuarios desean satisfacer mediante
consumo de informacién no han cambiado sustancialmente, pero
los mecanismos, canales y habitos con que se satisfacen han varia-
do profundamente. Inmediatez, personalizacién, conectividad y
colaboracion definen al cliente digital y alteran radicalmente sus
habitos de consumo de informacién, como se observa en los datos
disponibles.

En primer lugar, las audiencias se han hiperespecializado, con-
virtiéndose en un amplio conjunto de nichos mas pequenos, con
preferencias y necesidades distintas, una tendencia que ha sido
denominada como procesos de narrowcasting en los medios audio-
visuales, pero que se da en todos los medios de comunicacion. Los
diferentes contenidos de los medios se consumen de un modo
mucho mas directo y selectivo. Los usuarios mas jovenes tienden
a acceder a los contenidos informativos a través de redes socia-
les, buscadores y otras herramientas online, mientras que los mas
mayores permanecen mas vinculados a los canales tradicionales,
como se mostré en el capitulo 1 (grafico 1.7). Esta nueva realidad
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lleva a nichos menores muy especializados que permiten acceder
de modo selectivo a ciertos contenidos, e impone un enorme de-
safio a las empresas para conseguir retornos suficientes para fi-
nanciar la produccién de contenidos.

En segundo lugar, las decisiones orientadas a la gratuidad de
los contenidos que han tomado la mayor parte de los medios de
comunicaciéon en el nuevo contexto digital han generado que
el usuario se acostumbre a acceder a los contenidos sin asumir
ningun (o casi ningin) coste, limitando su disposiciéon a pagas
(grafico 2.1). Por otro lado, la menor audiencia lograda (anadida
a una mayor competencia directa e indirecta) disminuye las posi-
bilidades de obtener ingresos publicitarios que subvencionen esa
gratuidad.

En tercer lugar, los patrones de consumo entre soportes on-
line y offline han cambiado sustancialmente, alterando el perfil
del cliente como consumidor de distintos medios.* Segin Global
Web Index (2019), en un dia tipico, los consumidores globales
dedican aproximadamente 11 horas a consumir medios (prensa,
radio, television y redes sociales) —en buena medida, mientras
realizan otras actividades—, de los cuales el 61% es online.” Del
consumo general de medios corresponde a la television un 17%
del total (casi 2 horas/dia), algo menos de 1 hora a la radio (8%)
y un 9% a la prensa impresa (unos 40 minutos/dia). Del tiempo
dedicado a los medios online, el grueso (35%) corresponde a las
redes sociales, mientras que la prensa online representa algo me-
nos de una hora diaria, un 15% (grafico 2.2). Los datos para Espa-
na (2018) marcan diferencias importantes en la cesta de medios
diaria, especialmente en los medios consumidos online. El espanol
medio dedica de media 4,75 horas (4:45) a estos, casi 2 horas me-
nos que la media mundial; el tiempo dedicado a los medios offline

¥ Global Web Index Trend Report 2019, Digital vs Traditional Media Consumption
contiene un estudio global de 391.130 usuarios de Internet con edades comprendidas
entre los 16 y los 64 anos.

¢ Evidentemente, este uso intensivo de los medios no es incompatible con el desa-
rrollo simultdneo de otras actividades.
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GRAFICO 2.1: Disposicién a pagar por noticias en Internet. Varios paises, 2019
(porcentaje)
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Nota: El grafico recoge la proporcion de gente que durante el dltimo ano pagé algun servicio de noticias
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Fuente: Reuters Institute (Newman et al. 2019).

GRAFICO 2.2: Comportamientos de consumo de medios de comunicacién, 2018

(porcentaje y tiempo en horas y minutos)
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Nota: Resultados obtenidos de una encuesta realizada a 391.130 usuarios de Internet entre 16 y 64 anos de
mas de 40 paises.
Fuente: Global Web Index (Trend Report 2019).



[ 98 ] LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

era, sin embargo, muy parecido, situandose en 3,75 horas/dia,
solo 7 minutos menos que la media global."

En el periodo 2012-2018 el consumo de medios digitales y tra-
dicionales revela que el crecimiento de los primeros en aproxima-
damente hora y media por consumidor al dia no se ha produci-
do a expensas de los segundos, y el tiempo de dedicaciéon de los
consumidores permanece practicamente constante. De hecho, el
consumo total de medios ha pasado de unas 10 horasal diaa 11,4
horas, lo que sugeriria niveles cercanos a la saturaciéon. En Espa-
na, el consumo diario de medios ha pasado de una media de 350
minutos en 1997 a cerca de 450 en 2018, un incremento del 29%.
El grafico 2.3 refleja los cambios en la distribucion de este tiempo
por tipos de medios.

En cuanto a los dispositivos utilizados online, la sustitucion de
las pantallas grandes (PC, portadtiles y tabletas) por los teléfonos
moviles marca la tendencia hasta el punto de que en pocos anos
se ha alcanzado la paridad a nivel global, mientras que en 2012
la proporcion era % (grafico 2.4). Este no es todavia el caso en
Espana, donde de las 5,3 horas al dia de uso de Internet, aproxi-
madamente 3,1 son desde un PC o tablet, y las restantes 2,2 desde
el movil.

Cabe senalar, ademas, que se esta produciendo un importante
crecimiento del acceso a la television a través de sistemas online
o basados en Internet, en detrimento de los medios analégicos,
dentro de las televisiones de pago. En concreto, el numero de
abonados a sistemas de Television IP superaba los 4,7 millones de
usuarios a finales de 2019 (CNMC [CNMCData] 2020), cuando
en 2010 apenas alcanzaba el mill6n. Paralelamente, otros sistemas
como la television por cable, han reducido su nimero de abona-
dos (hasta 1,3 millones, nivel similar al que habia en 2010, pero
un 14% inferior al maximo registrado en 2017).

! En la categoria online, el espanol medio dedica 0,75 horas al audio en streaming,

1,75 a las redes sociales, 0,75 a la prensa y 0,85 a la television online. En el offline, mas
de 2 horas a la television, algo por encima de la hora a la radio, 26 minutos a la prensa
escrita 'y 0,75 horas a las consolas, aproximadamente. Asi, en total, se dedican 1 hora
y 10 minutos al consumo de prensa offliney online, tiempo sustancialmente menor al
dedicado, por ejemplo, a ver la television o a las redes sociales e incluso al audio.
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GRAFICO 2.3: Evolucion del consumo diario de medios en Espana,
2000, 2010y 2019

(porcentaje sobre el total del consumo diario)
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Fuente: AIMC (2020).

El incremento del tiempo dedicado a los canales offy onliney
la creciente importancia del movil se explican parcialmente por
el consumo simultaneo multimedia via distintos dispositivos (dual
screening) , apoyado fundamentalmente en el importante papel de
la television offline —cerca del 20% del tiempo total dedicado a
los medios, cerca de 2 horas diarias— combinado con el creciente
uso de dispositivos moviles. Este comportamiento desdibuja las
fronteras entre los distintos medios y es ejercido por el 87% de
los usuarios de Internet: al tiempo que veian la television estaban
en redes sociales (63%), comprando (38%), interactuando con
el contenido online del programa en emision (17%) o leyendo
noticias (37%).

Este fenémeno también explica una tendencia observada en
el periodo 2012-2018: pese a la percepcion de que el canal online
esta sustituyendo al offline, los medios tradicionales, especialmen-
te la television y la radio, mantienen basicamente los tiempos de
atencion de los clientes. No sucede asi con la prensa escrita, que
recibe una atencién minoritaria como se ha reflejado anterior-
mente. Estos cambios en los patrones de comportamiento no son
homogéneos para toda la poblacién, como refleja el grafico 2.5
para el caso espanol, pero la tendencia parece inexorable.
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GRAFICO 2.4: Evolucion del consumo de medios, 2012-2018

(horas y minutos)
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Fuente: Global Web Index (Trend Report 2019).
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GRAFICO 2.5: Tipo de medio preferido para informarse por grupos de
edad. Espana, 2019

(porcentaje)
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2.3.5. Cambios en el mercado publicitario: anunciantes y
marketing digital

Mientras la demanda de los servicios de los medios —medida
en tiempo— ha crecido moderadamente, la oferta —el contenido
publicado— ha crecido exponencialmente, de modo que la com-
petencia por la atencion de los consumidores y la captacion de
publicidad se han incrementado. La digitalizacién ha provocado
la aparicion de un nuevo ecosistema de competidores digitales, de
la que ha resultado inevitablemente la pérdida de control sobre
la creacién, distribucién y difusion, tras la decision de la mayoria
de los medios de liberar de pago sus contenidos. Paralelamente
se ha desarrollado un ecosistema complementario de operadores
y tecnologias disponibles, vinculado al marketing digital, en el que
se ha producido un proceso similar de crecimiento con el efecto
de desintermediar la relacion entre los medios tradicionales y sus
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anunciantes."" Se quiebra asi el monopolio de la relaciéon de los
medios con ambos tipos de clientes, basado en el binomio conte-
nidos-publicidad, y su papel clave como integradores de conteni-
dos publicitarios, informativos y de entretenimiento.

El anunciante tiene ahora a su disposicion multitud de alter-
nativas de contacto con el consumidor o usuario final, a través
de multiples plataformas, redes o canales (no necesariamente de
medios de comunicacioén), de lo que ha resultado una reduccién
de costes del impacto publicitario. Por otro lado, las nuevas tecno-
logias aplicadas al marketing permiten segmentar los contenidos
publicitarios a partir de los datos procedentes de las actividades
online de los usuarios. No es casualidad que Google y Facebook
acaparen una parte muy importante del mercado publicitario on-
line por su capacidad de identificar los comportamientos y carac-
teristicas de los consumidores o usuarios, lo que resulta 1til para
su segmentacion como clientes (Dukes 2015).

En consecuencia, la capacidad de los medios de influir sobre
el tipo y contenidos de los impactos publicitarios en sus sopor-
tes online se reduce considerablemente, limitandose a vender el
espacio publicitario a las companias tecnologicas. Estas publici-
tan aquellos anuncios que se ajustan al perfil del cliente, pero no
necesariamente logran una agregacion poco invasiva o que com-
plemente adecuadamente el contenido informativo o de entrete-
nimiento ofrecido. El efecto resultante han sido unos niveles de
saturacion publicitaria sin precedentes en muchos medios de co-
municaciéon (Dans 2020), que reduce el atractivo de la propuesta
de valor de los medios online para sus usuarios, y genera reaccion
en los consumidores a través del uso de los bloqueadores de publi-
cidad. Como indica el grafico 2.6, esa reaccion es mayor entre los
mas joévenes, que son los que cuentan con las mayores habilidades
digitales.

En este sentido, el nuevo modelo de publicidad digital ha
transformado la conjuncién de intereses e incentivos entre me-
dios y anunciantes que, durante décadas, presidio su relacion en

" Resulta imposible abordar aqui con un minimo de detalle el funcionamiento
del marketing digital por su elevada complejidad. El lector interesado encontrara una
buena introducciéon en Rodgers y Thorson (eds.) (2017).
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GRAFICO 2.6: Usuarios de noticias online que utilizan bloqueadores de
publicidad por grupos de edad. Espana, 2016 y 2017
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el modelo tradicional. Los anunciantes prefieren que el usuario
pase poco tiempo en cada pdgina, para que se vea sometido a un
mayor numero de impresiones publicitarias. Por el contrario, los
contenidos de calidad generalmente conducen a que el usuario
pase mas tiempo en cada pagina y se vea asi expuesto a menos im-
presiones. Aunque estas tensiones entre la calidad del contenido
y los intereses de los anunciantes no son nuevas, se acentian en
un entorno digital en el que es mas facil conocer con inmediatez
el comportamiento y la respuesta del usuario.

Este nuevo contexto impone gran complejidad de interaccio-
nes que obliga a las empresas de medios de comunicacion a ser
muy creativas para lograr que el mensaje del anunciante llegue de
modo efectivo al usuario, sin causar molestia y con el suficiente
atractivo para que sea eficaz. Pero los anunciantes tratan de que
su mensaje llegue al usuario a través de canales que proporcionan
mayor sigilo y efectividad (por ejemplo, a través de los denomina-
dos influencers), en contraposicion a los canales en los que el men-
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saje de caracter publicitario esta claramente identificado como
tal. Esto da lugar a una controversia relativa a la transparencia con
la que se indica que se estd ofreciendo un mensaje publicitario,
una obligacion para los medios de comunicacién, pero que no
esta regulada para otros intermediarios.

El andlisis desarrollado pone de manifiesto las razones de fon-
do que han provocado la caducidad de los modelos de negocio
tradicionales y, particularmente, las limitaciones de las estrategias
adoptadas por la mayoria de los medios, especialmente la pren-
sa. Las tendencias generales son comunes a la mayor parte de las
empresas, pero sus efectos y los mecanismos de adaptaciéon han
sido muy variados. Frente a casos de transformacion digital exito-
sa como The New York Times, The Wall Street Journal o The Guardian
y alairrupcion de nativos digitales con modelos de negocio adap-
tados a la economia digital, la mayoria de empresas de medios de
comunicacion han intentado mantener el modelo de negocio tra-
dicional, evolucionando hacia la gratuidad de contenidos y una
dependencia de la publicidad que los ha hecho inviables a medio
plazo.

2.4. Transformacion digital de los modelos de
negocio

La transformacion digital de los medios tradicionales es un reto
sustancial, y la experiencia demuestra que de enorme compleji-
dad. Pero las decisiones empresariales se van tomando a lo largo
del tiempo, a menudo de modo incremental y/o con elevados
niveles de indefinicion estratégica, porque la estructura existente
en cada empresa de activos, recursos, capacidades y rutinas or-
ganizativas impone condicionantes que limitan la capacidad de
adaptacion de las empresas.

En el apartado 2.2 hemos descrito el modelo de negocio tra-
dicional de los medios de comunicacion. La complejidad de los
efectos descritos en el apartado 2.3 conlleva que resulte dificil ha-
cer el mismo ejercicio con el resultado de su transformacién di-
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ESQUEMA 2.7: Transformacién del lienzo del modelo de negocio en los medios
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gital.’? Esta combina, como hemos visto, multiples factores en los
planos de la estrategia de negocio, la infraestructura tecnologica
y la cultura empresarial para los que resulta imposible establecer
soluciones generales. La innovacion del modelo de negocio com-
bina cambios en el conjunto de la l6gica por la que el medio crea,
distribuye y monetiza valor econémico. Por ello mds que modelos
generales reclama respuestas especificas, tan distintas como las
adoptadas por los medios que la han completado con éxito.

Ello no implica que no existan principios con los cuales abordar
los procesos de transformacion digital. Son la respuesta desde una
logica de estrategia empresarial a los desafios y cambios generados
por la revolucion digital y senalan las lineas de actuacién a abordar.
En ese sentido, el esquema 2.7 ofrece algunas de las claves de lo que
podria ser el modelo de negocio de un medio digital.

En una primera aproximacion, los retos se centran en dos
areas fundamentales del modelo de negocio. Por un lado, y re-
cogido en la mitad derecha del canvas del esquema 2.7, esta ade-
cuar las propuestas de valor a las nuevas necesidades del cliente
4.0 y el anunciante 4.0, utilizando los canales e instrumentos de
relacion con los mismos propios de la era digital, asi como las
nuevas posibilidades de monetizar el valor generado, via ingresos.
Por otro lado, y recogidos en la mitad izquierda del canvas, estan
los cambios a implementar desde el punto de vista de los activos,
procesos e infraestructuras necesarios para desarrollar estas nue-
vas propuestas de valor, asi como su impacto en los costes de las
empresas de comunicacion.

2.4.1. Transformacion digital de la propuesta de valor y
nuevos modelos de ingresos
El primer reto fundamental de los medios es la actualizacién
de sus propuestas de valor para unos usuarios y anunciantes. Aun
manteniendo unas necesidades fundamentales parecidas a las del
pasado —informacién, mix de contenidos, exposicion y atractivo
del medio— estos han ganado poder en el nuevo ecosistema digi-

'? Este ejercicio seria sin embargo posible en el caso de los medios nativos digita-
les, aunque de relativa utilidad. Resulta imposible transformar el modelo de negocio
de un medio tradicional en el de un nativo digital sin empezar de cero.
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tal. Paralelamente se ha producido una pérdida de control de los
medios sobre los contenidos, como resultado de su decision de
apostar en gran medida por su gratuidad."”

El prestigio o reputacion de la marca y la linea editorial conti-
ndan siendo elementos fundamentales de la conexion emocional
con el usuario, aunque este sea ahora 4.0. Pero el usuario deman-
da, ademas, una nueva experiencia de cliente basada en la omni-
canalidad, la ubicuidad y disponibilidad de contenidos en multi-
ples plataformas y la personalizacién de los mismos. Para ello esta
dispuesto a ceder algunos datos, pero exige transparencia en su
uso. Asimismo, exige que se corrijan algunas consecuencias del
modelo anterior, en especial el exceso de contenidos (infoxica-
cion), la excesiva intromision publicitaria en las plataformas di-
gitales y los problemas generados por las fake news. Finalmente,
dada la experiencia del modelo de gratuidad de las noticias, es
reticente a pagar por contenidos, y cuando lo haga, sera por un
nuamero reducido de plataformas.

En el mercado de los anunciantes, la reputacién del medio y
su capacidad para integrar la publicidad de un modo atractivo, si-
giloso y no invasivo se mantienen como los principales elementos
de larelacion con el cliente, de modo que los objetivos fundamen-
tales del anunciante digital tampoco han variado sustancialmente.
Pero este es consciente de que el medio ya solo es un soporte para
el impacto publicitario, cuyo coste ha bajado considerablemente.
Sabe también que el canal se ha desintermediado para los medios,
estando disponibles una multiplicidad de opciones y tecnologias
de marketing digital en las grandes plataformas tecnolégicas. Sus
principales necesidades son la capacidad de hipersegmentar para
apuntar directamente a sus clientes potenciales y automatizar la
adquisicién de espacios —publicidad programdtica—, la captura
de la atencion de los usuarios —un recurso cada vez mas escaso—
y la evaluacion del impacto y rentabilidad de las acciones publi-
citarias. Al mismo tiempo, el uso creciente de los bloqueadores

¥ La gratuidad, no lo olvidemos, no es una consecuencia directa de la revolucién
digital, sino una decision estratégica que la mayoria de los medios, especialmente en
el ambito de la prensa, tomaron en su momento.
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de publicidad resulta un problema para los anunciantes a medio
plazo, para el que deben desarrollar respuestas.

El futuro econémico de los medios pasa probablemente por
mantener ingresos publicitarios y, al mismo tiempo, monetizar en
la medida de lo posible —aunque sea indirectamente, via datos—
el valor generado para los usuarios. Partiendo de esa hipotesis
emergen lineas de actuacion para actualizar las propuestas de va-
lor para ambos clientes de los medios.

A menos que se encuentren suficientes vias de financiacién
alternativas, cosa harto improbable con caracter general, la pro-
puesta de valor de los usuarios deberia recuperar de algin modo
los derechos de propiedad intelectual sobre los contenidos. Su
elaboracion constituye el principal centro de costes de los medios,
y su pérdida de control en el modelo gratuito esta en el origen de
la falta de rentabilidad, una vez constatado el fracaso de los actua-
les modelos basados al cien por cien en publicidad. Ello se puede
lograr inicialmente con un modelo de registro de lectores, estra-
tegia adoptada recientemente por algunos medios. El control de
los datos resulta fundamental para conocer las preferencias de los
usuarios y sus patrones de uso del producto y, en consecuencia,
personalizar la propuesta de valor, iniciar acciones comerciales
online de fidelizacion (por ejemplo, newsletters), intensificar las re-
laciones con los usuarios en redes sociales, disenar nuevos pro-
ductos y servicios y testarlos. Por otro lado, los datos permiten
mejorar la propuesta de valor de los medios a los anunciantes, al
permitir segmentar a la audiencia y servir contenidos personali-
zados en funcién de sus preferencias. De ese modo aumenta el
impacto publicitario, la rentabilidad de la inversion en marketing
digital y, eventualmente, los ingresos por publicidad. En térmi-
nos estratégicos, el control de los datos derivados del uso de su
servicio permite a los medios recuperar cierta ventaja frente a las
grandes plataformas tecnologicas y retomar parte del control del
binomio contenidos-publicidad que perdieron debido a la desin-
termediacion publicitaria.

La estrategia basada en el aprovechamiento a fondo de los da-
tos podria combinarse, segin el grado de ambicion estratégica y
los niveles de riesgo asumibles, con cualquiera de las modalidades
siguientes de generacién de ingresos (Alvarez, De Haro y Léopez



DIGITALIZACION Y TRANSFORMACION DE LOS MODELOS DE NEGOCIO DE LOS MEDIOS [ 109 ]

2016; Lopez Villanueva 2011; Wirtz y Elsdfler 2017; Barwise y Pi-
card 2015):

— Modelo gratuito (o casi gratuito). Permite el acceso gratuito
del usuario al contenido informativo o de entretenimiento,
siendo el coste cubierto por los ingresos obtenidos de la pu-
blicidad integrada en el producto. Algunos medios escritos
ylaradio y la television tradicionales mantienen este forma-
to. La informacién periodistica es solo una pequena parte
de la oferta, que se complementa con otros contenidos que
atraen anunciantes. Las audiencias se han reducido consi-
derablemente, pero son mucho mas elevadas en los medios
audiovisuales que en la prensa escrita.

Un efecto adverso de la financiaciéon con publicidad es
la influencia de los anunciantes sobre la oferta informativa.
Puede ocurrir que la busqueda de un mayor namero de im-
presiones o impactos, y de los clics o acciones de compra,
repercutan en los contenidos que requieran menos tiempo
de consumo y tengan mayor calidad o utilidad publica.

En los medios audiovisuales que se apoyan en el siste-
ma conocido como free to air cabe la posibilidad de sub-
vencionar el acceso gratuito del usuario a través de tasas
o impuestos (generalmente en medios de propiedad pu-
blica), a través de los ingresos por publicidad o mediante
una combinaciéon de ambas. En el primer caso, la adminis-
traciéon que financia puede orientar o introducir objetivos
educativos o de servicio publico. En la opcién que apuesta
por tasas o licencias de uso pagadas por todos los hogares
con dispositivos de reproduccion, el coste no recae direc-
tamente sobre los presupuestos publicos y se reducen los
costes de marketing (promocioén) de los medios en compa-
racion con otros modelos (por ejemplo, mediante suscrip-
ciones).

En Espana la mayoria de los medios de comunicacion
contintian ofreciendo sus contenidos gratuitamente y fi-
nanciandose mediante la publicidad. Es el caso de la radio
en su conjunto y de la mayoria de las televisiones (tanto
privadas como publicas, con la excepcion de TVE), asi
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como de la prensa gratuita (circunscrita en la actualidad al
diario 20 Minutos). En cuanto a los medios digitales, la ma-
yoria de las principales cabeceras digitales siguen este mo-
delo: El Confidencial, El Pais, La Vanguardia, ABC, El Espariol,
Marca, como cabeceras digitales mas relevantes, a las que
cabria sumar los contenidos online de radios y televisiones.
Sin embargo, cabe senalar que algunos de los medios gra-
tuitos mas relevantes comienzan a introducir sistemas de
suscripcion gratuita, que requiere del usuario la creacién
de una cuenta especifica, o la adaptacion de una cuenta
preexistente dirigida a otros servicios (como las cuentas de
Google o Facebook), con el fin de acceder a determinados
contenidos. Es el caso de El Pais, La Vanguardia o El Confi-
dencial, entre los medios que hemos citado.

— Modelos de pago. Es un sistema de suscripciones (pay TV,
suscripcion podcast radio) que permite soportar los costes.
Exige una fuerte orientacion al cliente y una rapida adapta-
cion a sus preferencias. Busca maximizar los ingresos y no
tanto el tamano de la audiencia, puesto que al no buscar
publicidad esta es menos relevante. Este sistema eleva los
costes de marketing, distribucioén (satélite, cable o servicios
online) y servicio al cliente.

En el caso espanol, este modelo se ha implantado fun-
damentalmente en el &mbito de la televisién, generalmen-
te ofertado por empresas mas enfocadas a la comunicacion
o al entretenimiento (por ejemplo, Movistar+), y suelen
reunir en una misma oferta un conjunto amplio de ser-
vicios y contenidos procedentes de diversos medios. En el
ambito de la radio no se conocen experiencias en este am-
bito, y en los medios escritos los sistemas de pago no han
tenido, hasta el momento, buena acogida por parte del
publico cuando algin medio digital ha tratado de implan-
tarlos. En 2002 los diarios El Paisy El Mundo, con tan solo
un mes de diferencia, desarrollaron modelos de pago, que
fueron abandonados tres anos después, ante la escasez de
suscriptores. Desde entonces, y hasta fechas muy recientes,
la experimentacion de los medios digitales con modelos de
negocio que implicaban pagar por los contenidos ha sido
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la excepcion, y no la norma. En particular, si se buscaba
desarrollar un paywall o muro de pago por la totalidad o la
mayoria de los contenidos.

— Modelo freemium. Combina los dos anteriores proporcionan-
do acceso gratuito a parte del contenido informativo o de
entretenimiento, generalmente el de caracter mas general
y homogéneo, mientras que exige el pago de una suscrip-
cion por el consumo especifico de contenidos exclusivos,
diferenciadores y de mayor calidad.

Este modelo de negocio se basa en combinar la capa-
cidad de atracciéon de los contenidos en abierto para los
nuevos lectores con la generacién de comunidad y la fi-
delizacion del publico mas habitual, al que se le ofrecen
mas y mejores contenidos a cambio de su suscripcion. En
Espana, el caso paradigmadtico (y, ademas, exitoso, pues ob-
tiene beneficios) es el de ElDiario, que desde su fundacion
en 2012 aplica un sistema mixto basado en los ingresos
publicitarios y la suscripcién de los socios, que reciben los
contenidos del dia antes que el resto del publico y tienen
derecho a recibir otros contenidos anadidos, participar en
promociones, etc. ElDiario cuenta con mds de 30.000 so-
cios, que suponen el 30% de sus ingresos. Otros medios
que actualmente apuestan por las suscripciones por una
parte significativa de los contenidos, como algunos diarios
regionales de Prensa Ibérica y Vocento, el nativo digital In-
Jfolibre o (muy recientemente) £l Mundo, lo hacen a precios
muy bajos y ofrecen en abierto la mayoria de sus conteni-
dos.

— Modelos de medida. Permite un nimero limitado de accesos
gratuitos a los contenidos y, a partir de ese limite, se exige
pago. Estos sistemas son mas tutiles en medios que propor-
cionan contenidos originales de alta calidad y exclusividad,
y cuentan con elevada reputacién, pues el modelo no fun-
ciona si los contenidos pueden ser encontrados en otros
medios o mediante otros canales.

The New York Times comenzo a desarrollar este modelo,
que en Espana también ensayo, por poco tiempo, el diario
El Mundo. Actualmente el principal exponente de los mo-
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delos de medida en Espana es el diario catalan Ara. Este
periodico permite leer gratuitamente cinco noticias al mes
a los lectores, momento a partir del cual es necesario sus-
cribirse para acceder a mas contenidos.

La experiencia actual para una muestra de siete paises (grafico
2.7) apunta a que los modelos con algun tipo de restriccién de
acceso a los contenidos predominan en mayor medida en los pe-
riédicos (un 69% del total) y los semanales (57%), frente a los me-
dios nativos digitales (6%) y las televisiones (0%), cuya gratuidad
esta mas extendida. En este contexto, el precio medio mensual de
acceso a los contenidos se sitia en 14,09 euros, con notables di-
ferencias entre paises, situdndose Polonia y Estados Unidos como
los mas asequibles (9,05 y 11,93 euros, respectivamente) y Finlan-
dia y Reino Unido en el extremo opuesto (16,14 y 17,45 euros)
(Simon y Graves 2019).

En un mundo de noticias gratuitas, introducir friccion en las
relaciones con clientes al solicitar su registro para acceder a las
mismas, o ir mas alld desarrollando modelos de pago, requiere
que los usuarios estén dispuestos a incurrir en determinados cos-
tes e incluso a pagar por el valor aportado por el producto, por lo
que el desarrollo de la propuesta de valor resulta complejo en la
practica. Goyanes (2012) y Marta, Segura y Martinez (2017) han
realizado aproximaciones teéricas y cualitativas a esta problema-
tica basadas en la opinién de expertos, pero los resultados solo
ofrecen indicaciones generales sobre los tipos de informacion sus-
ceptibles de pago (nicho, elevado valor anadido, especializada...)
o sobre los componentes fundamentales del valor para los usua-
rios. Nuestra conclusion es que la definicion del mix de conteni-
dos por el que los usuarios estarian dispuestos a pagar —asi como
el precio a establecer— es una cuestion empirica, que depende de
las particularidades de cada empresa y que hay que abordar por
prueba y error. Pese a su dificultad, la tarea se facilita por la coe-
xistencia en la cultura empresarial digital de las tecnologias con
metodologias de trabajo agiles, que reducen los costes de la expe-
rimentacién necesaria para cerrar una propuesta de valor exitosa.

En cuanto al rediseno de la especifica propuesta de valor de los
medios de comunicacion para los anunciantes, esta debera incluir
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GRAFICO 2.7: Frecuencia de modelos de pago por tipologia de medio.
Varios paises, 2019
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Nota: El grafico se construye a partir de una muestra de mas de 200 medios de comunicacién de
siete paises: Alemania, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Italia, Polonia y Reino Unido.
Fuente: Simon y Graves (2019).

una variedad de formatos. La evolucién hacia la hiperpersonali-
zacion y automatizacion de los contenidos publicitarios es impa-
rable, pero la estrategia 6ptima probablemente pasa por combi-
narla con el desarrollo de formatos publicitarios menos intrusivos
y de mayor relevancia e interés para los usuarios, especialmente
en los medios de pago en los que sera posible combinarlos con
contenidos de calidad.

Los anunciantes cuentan ahora con muchos mas canales para
hacer llegar su mensaje al usuario final, pero la digitalizacion pro-
porciona nuevas herramientas y abre diferentes modos de mone-

tizacion de los servicios prestados por los medios de comunica-
cion (Manduchi 2015):

— Tarifa unica. Se ofrece un numero de espacios, apariciones
o tiempo de exposicion a cambio de una tarifa determina-
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da. Su efectividad como fuente de ingresos depende de la
exposicion potencial que el medio puede ofrecer, dado el
tamano de su audiencia. En algunos casos se establecen su-
bastas de espacio publicitario en medios que disponen de
audiencias muy numerosas y bien segmentadas.

Tarifa plana. Garantiza fuentes de ingresos estables por
el uso de un espacio determinado durante un periodo
de tiempo. Puede ser un método de monetizacion espe-
cialmente interesante para servicios de publicidad de las
grandes empresas tecnologicas o para agencias que desean
tener presencia constante con el fin de poder situar la pu-
blicidad de sus clientes.

Precio por impresion/impacto. El ingreso se deriva del nimero
de entradas o accesos que los usuarios realicen a la noticia
en la que se expone la publicidad. En este caso el pago no
depende de la exposicion potencial que el medio puede
proporcionar en funcion de su audiencia, sino de la ex-
posicion real que se logra, de modo que la medicién de
los accesos o visitas es fundamental. Entre sus problemas se
encuentran la posible manipulacién del numero de visitas
para incrementar los ingresos del medio y el creciente uso
de sistemas de bloqueo de la publicidad, pues el anuncian-
te estaria pagando por impactos que no se han producido.
Coste por clic. E1 anunciante paga un importe por cada clic
que los usuarios realizan sobre el anuncio. Los medios jue-
gan aqui un papel mds importante para la eficacia de la
accion publicitaria, pues pueden lograr una buena cone-
xion entre las caracteristicas del producto o servicio anun-
ciado y los comportamientos o preferencias de la audiencia
del contenido en que se ubica el anuncio. Este método de
monetizacion también puede enfrentarse a problemas de
manipulacion, lo que requiere mecanismos que garanticen
la objetividad y veracidad de las mediciones.

Coste por accion. En este caso los ingresos de los medios vie-
nen determinados por la efectividad real de la publicidad,
y solo se consiguen cuando el usuario lleva a cabo accio-
nes de compra en beneficio del anunciante como conse-
cuencia del acceso a ofertas a través de la publicidad. Este
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mecanismo esta menos expuesto a posibles manipulacio-
nes porque el pago exige un desembolso econémico del
usuario. Tiene el reto de la verificacion de la vinculacion
entre la compra del producto anunciado y la obtencion de
la informaci6n a través de la publicidad del medio. Como
en el caso anterior, la capacidad de la empresa para ubicar
y disenar el espacio publicitario en los contenidos mas ade-
cuados constituye un elemento crucial.

Estas opciones se pueden utilizar de modo aislado o en combi-
nacion, en funcion de las caracteristicas del cliente (anunciante),
y de la capacidad de la empresa de medios de comunicacién de
lograr que el usuario se interese e interactie con el anuncio. En
cualquier caso, con la probable excepcion de la prensa impresa,
los medios cuentan actualmente con herramientas mucho mas
eficaces para comercializar los espacios publicitarios. La exacti-
tud de las mediciones que proporciona la tecnologia digital abre
nuevas alternativas de venta o de fijacién de precios del espacio
publicitario (Manduchi 2015).

Para poder ofrecer un precio atractivo a los usuarios del con-
tenido informativo y de entretenimiento, fuertemente subvencio-
nado o incluso gratuito, los medios de comunicacién deben ser
capaces de ayudar al anunciante a mejorar su efectividad publi-
citaria. En este sentido, se requiere que los medios desarrollen
competencias de investigacion de mercados. Las principales pla-
taformas digitales estan ocupando una posicion dominante en el
mercado de la publicidad a través de canales digitales apoyando-
se en dichas competencias (Picard 2015). En esa linea, el desa-
rrollo de nuevos formatos publicitarios vinculados a cabeceras y
contenidos de prestigio abre posibilidades de colaboracién entre
anunciantes y medios. Asi, una opcion estratégica de integracion
vertical es que sean los propios medios, en colaboracién con agen-
tes externos expertos en formatos digitales, los que entren en el
mercado de la produccién publicitaria con ofertas innovadoras.
Ejemplos claros de esta tendencia son la colaboracion entre el
semanario The Economist y distintas marcas globales en The Econo-
mist Films, o The New York Times, que ha desarrollado TBrandStudio
(www.tbrandstudio.com), una agencia de marketing estratégico
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con la que proporciona servicios de promocion publicitaria de
alto valor anadido.

Una vez analizados los cambios en las necesidades de los clien-
tes (usuarios y anunciantes) de los medios y la necesaria adapta-
cion de sus propuestas de valor, debemos hacer una breve men-
cion a los canales, tal y como se recoge en el canvas (lienzo) del
esquema 2.7. En los modelos tradicionales cada medio utilizaba
un canal, definido por la tecnologia de la prensa impresa, la radio
o la television, pero ahora la distribucién y entrega a los usuarios
del producto generado se produce desde una perspectiva mul-
ticanal. Los medios escritos tienen presencia online, desarrollan
contenidos multimedia, disponen de sus propias cadenas de te-
levision o emisoras de radio locales. Asimismo, los medios que
tradicionalmente operaban en entornos audiovisuales disponen
de paginas web que complementan su oferta, y se han produci-
do multitud de movimientos corporativos que aportan tamano y
diversificacion de ofertas y canales a las empresas del sector. En
paralelo, entre los demandantes, el acceso a los contenidos in-
formativos se produce ahora a través de una amplia diversidad
de canales, tales como buscadores, redes sociales, agregadores de
noticias, aplicaciones para maéviles o tabletas, alertas o newsletters,
etc. En suma, los medios de comunicacién deben ahora lograr
presencia en muchos frentes y la omnicanalidad es la regla.

En el plano de los costes, mientras que la distribucién tradicio-
nal (especialmente en el caso de la prensa escrita) tenia elevados
costes de distribucion fisica, que era capilar, las copias digitales tie-
nen un coste de distribucién marginal préximo a cero. Ademas,
los costes de distribucion fisica también se han reducido como
consecuencia de las posibilidades de transferencia digital del pro-
ducto para ser impreso en lugares préoximos a los puntos de venta.
Sin embargo, la necesidad de estar presente en una mayor varie-
dad de canales genera nuevos costes de promocion y adaptacion
a cada canal intermediario.

En la actual etapa, de transicion para muchos medios, la con-
vivencia de distintas plataformas —por ejemplo, prensa online y
en papel, television gratuita junto con canales de pago— requiere
mantener recursos y procesos de ambos mundos, el digital y el
analogico. Ello genera ineficiencias, incrementa los costes e impli-
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ca la coexistencia de culturas a lo largo de la cadena de valor de los
medios cuya convivencia es complicada, como en cualquier proce-
so de transformacion digital. Esta coexistencia permite mantener
cierta sensacion de seguridad, pero también revela indefinicion
estratégica que se justifica en base a los ingresos que aportan los
modelos de negocio tradicionales.

Pero las tendencias son claras, especialmente en la prensa,
donde el soporte papel probablemente no va a desaparecer, pero
va a jugar un papel marginal en el futuro. En consecuencia, el
modelo de negocio de los medios deberia adaptarse mas deci-
didamente a lo digital. Ello requiere, inevitablemente, hacer las
cosas de forma distinta, basandose en activos, procesos e infraes-
tructuras diferentes.

2.4.2. Implicaciones de la transformacion digital en los
recursos, procesos y costes

Como hemos visto, las caracteristicas y la importancia de las
actividades que configuran la cadena de valor de las empresas de
comunicacién han variado considerablemente como consecuen-
cia de las posibilidades que ofrecen las tecnologias digitales y los
cambios que provocan en los actores, que deben ser tenidos en
cuenta. En la misma linea, los recursos que resultan clave también
han experimentado cambios significativos y cada empresa debe-
ra decidir si los internaliza y los adquiere, o los usa a través de
la colaboracion con socios externos. Con relacion a las personas,
remitimos al lector al capitulo 4 para un analisis en profundidad,
centrandonos aqui en senalar que, si bien la funcién de los pe-
riodistas o de los profesionales de la comunicacion y el entrete-
nimiento siguen siendo centrales, la digitalizacion ha provocado
cambios en las relaciones laborales establecidas entre las empre-
sas y los profesionales. Los periodistas, guionistas, o creadores de
contenidos en general, compiten ahora con aficionados (ama-
teurs) y con catidlogos de contenidos mas variados y accesibles.
En algunos ambitos se ha producido una tendencia a desintegrar
parte de estas relaciones laborales, evolucionando hacia mode-
los mercantiles con profesionales autébnomos o freelance (George
2015). En cambio, se mantienen en las plantillas de las empresas
de los medios aquellas figuras que aportan mas valor en términos
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de relaciones y contactos clave. El reto consiste en la captacion de
talento periodistico que se pueda beneficiar de la reputacion del
medio al tiempo que aporta contenidos de calidad. Este nuevo
contexto genera un clima de mayor inseguridad laboral para mu-
chos periodistas asi como una tendencia a caer de los salarios de
los profesionales con menos experiencia, ya que el nuevo talento
compite por lograr posiciones en medios con buena reputacion
donde desarrollarse profesionalmente.

Un efecto del escenario actual, multicanal, es que algunos pe-
riodistas y comunicadores destacados, los denominados profesio-
nales estrella ganan importancia en la diferenciacion de las pro-
puestas de valor y se constituyen como socios clave, mas que como
recursos integrados en las plantillas de las empresas. Aportan re-
putacion y valor a la marca a través de la imagen de objetividad
o calidad que transmiten, pero también pueden resultar costosos
por los ingresos que obtienen por su contribuciéon. Ademas de
estos socios clave, Goyanes (2012) analiza la opcion estratégica de
desarrollar alianzas mediante plataformas que combinen los con-
tenidos editoriales de distintos medios de comunicacién, como
ha sido el caso de Orbyt —controlado por Unidad Editorial— o
de Kiosko y Mas, la mayor alianza editorial de Europa con mds de
trece grupos mediaticos.

Impulsar las transformaciones comentadas en las propuestas de
valor para anunciantes y usuarios requiere dominio de los canales
digitales, establecimiento de nuevas relaciones con los clientes y en
la cadena de valor, y un aumento del peso especifico de las com-
petencias en tecnologias digitales. Ejemplos claros en este sentido
serian los esfuerzos dedicados al posicionamiento de la cabecera,
la promocién de los contenidos y la interaccion con los usuarios
en canales digitales (buscadores, agregadores) y redes sociales, los
relacionados con el desarrollo de nuevos productos (por ejemplo,
uso de la realidad aumentada, paquetizacion personalizada de conte-
nidos). Por su parte, las competencias de captacion, tratamiento y
analitica de datos adquieren también mayor importancia al vincu-
larse a los procesos de investigacion de mercado, segmentacion de
clientes y andlisis del comportamiento del usuario en su interaccion
con los contenidos que puedan aportar valor a los anunciantes, sin
resultar invasivos o molestos para los usuarios.
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En cuanto a los recursos fisicos y técnicos, la digitalizacion ha pro-
ducido una multiplicacion de las posibilidades de ofrecer conte-
nidos audiovisuales. Pero el valor diferenciador de estos recursos
continua siendo poco relevante, puesto que la desintegracion de
actividades permite aprovisionarse externamente de las tecnolo-
gias necesarias. Otro ejemplo de reducciéon de valor de ciertos
recursos fisicos o técnicos es el de las frecuencias del espectro
electromagnético. Aunque los usuarios mantienen ciertos habi-
tos de consumo de informacién y entretenimiento, sosteniendo
la importancia de estos recursos en los medios audiovisuales, la
tendencia apunta a una reduccion paulatina de dicho valor como
consecuencia de la ampliacién de la oferta de licencias digitales,
la aparicion de plataformas alternativas que no usan este canal
de transmision y los cambios en los habitos de consumo, especial-
mente en las generaciones mads jévenes.

Respecto a los recursos intangibles, la marca o reputacion del
medio sigue siendo un activo relevante, y también lo son la cartera
de clientes (usuarios) o la centralidad del medio en las redes de informa-
cion y contenidos. Los efectos en este ambito se sitian mds en
las bases para construir estos recursos intangibles que en el valor
del mismo. La reputacién se asocia ahora, no solo a la calidad
de los contenidos y las audiencias conseguidas, sino también a la
presencia de profesionales estrella. En cuanto a la cartera de clien-
tes, dado que las audiencias se han fragmentado y los usuarios
acceden a contenidos parciales o especificos, se torna mas impor-
tante la capacidad de caracterizar y segmentar al cliente que su
numero. Asimismo, sigue siendo clave disponer de una buena red
de contactos que permitan acceder a la informacién de interés
para los usuarios, pero esta informacion tiene ahora muchas mas
alternativas para ser difundida. En este sentido, la velocidad y la
capacidad de captar informacioén relevante ganan importancia,
asi como disponer de competencias digitales que permitan una
reaccion rapiday eficaz en la transmision de la informacion hacia
el usuario, desempenando un rol editorial.

Entre los recursos intangibles, la cultura empresarial es un
elemento fundamental en los procesos de transformacién digital.
Las organizaciones digitales se caracterizan por valores, actitudes,
comportamientos, estructuras organizativas y metodologias de
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trabajo profundamente centradas en el cliente. También por los
elevados niveles de autonomiay corresponsabilidad en las decisio-
nes, el trabajo colaborativo, las actitudes ante el riesgo basadas en
la experimentacion y metodologias agiles, que las hacen muy dis-
tintas de las companias analogicas (Hemerling et al. 2018; Goran,
LaBerge y Srinivasan 2017). La transformacién tecnoldgica y del
modelo de negocio han de ir pues de la mano para transformar
la cultura interna.

Finalmente, la evolucién hacia un modelo digital de los me-
dios de comunicacion afectara, posiblemente de modo distinto
segun las opciones estratégicas elegidas por cada medio, a la es-
tructura de costes, tanto desde el punto de vista de las inversiones,
como de los costes operativos. Por un lado, la digitalizacion per-
mite la produccion y realizaciéon de contenidos informativos y de
entretenimiento a costes inferiores a los tradicionales. El ahorro
se puede lograr mediante unos menores costes fijos como conse-
cuencia de la desintegracion de muchas actividades en la cadena
de valor. Asimismo, los costes marginales de las sucesivas copias
y los de distribucion, se reducen drasticamente, pues la transfe-
rencia digital tiene un coste proximo a cero. Sin embargo, hay
factores que contrarrestan esta disminucion de los costes, limitan-
do su ahorro, e incluso provocando que el efecto global sea un
incremento de los costes fijos y variables. La neutralidad de la red
evita, de momento, costes adicionales de uso del canal digital para
llegar o interactuar con el usuario final. Si se produjesen cambios
en este ambito, seria un elemento mas en el complejo encaje de
los modelos de negocio.

Por una parte, las empresas deben afrontar un proceso de
adaptacion tecnoloégica que implica la adquisicion de nuevos me-
dios técnicos, dotarse de personal con competencias nuevas, €l es-
tablecimiento de relaciones de colaboracion con actores nuevos y
superar un proceso de aprendizaje y evolucién continua. Por otra,
se multiplican los canales y dispositivos en los que estar presente,
lo cual exige un mayor esfuerzo de adaptaciéon de contenidos y
promocion de los mismos, y costes mas altos de distribucion. Ade-
mas, con independencia del tipo de medio, las tecnologias digi-
tales permiten también elevar la calidad de la propuesta de valor,
pero eso no sale gratis, de modo que mas que reducir los costes
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de generacion de contenidos y de produccion técnica, en muchos
casos se esta produciendo un incremento de los mismos.

2.5. Conclusiones

La conclusion fundamental que emerge de este capitulo es que el
impacto de la digitalizacién no puede ser considerado meramen-
te técnico, ligado solo a procesos productivos y de distribucion
de la informacion. Afecta a la dinamica competitiva del sector de
los medios, a todas las actividades de la cadena de valor de las
empresas y a todos los elementos de su modelo de negocio, lo que
requiere un replanteamiento integro.

Un medio de comunicacién digitalizado no es un medio de
comunicacion digital, porque la tecnologia, per se, no genera ven-
tajas competitivas sostenibles. Convertirse en un medio digital
requiere cambios fundamentales en la estrategia y en la cultura
organizativa que muchos medios no han sabido, o no han podido,
adoptar en los ultimos anos. Las empresas del sector son conscien-
tes de que el desafio a medio plazo radica en la transformacion
digital de los modelos de negocio.

En los impactos que la revolucién digital ha tenido desde el
principio del milenio sobre los modelos de negocio, evidencia-
dos mas claramente en la ultima década, destacan los siguientes
aspectos:

— El canal ya no es el medio: la convergencia de contenidos
digitales ha redibujado el mapa sectorial y las dinamicas
competitivas, en los distintos sectores de los medios. Los
distintos medios de comunicacién (prensa, radio o televi-
sién) ya no se asocian exclusivamente a un canal concreto,
y la tendencia hacia la omnicanalidad exige el dominio de
nuevos recursos, competencias y habilidades.

— La pérdida de centralidad: los medios siguen siendo pres-
criptores de la informacion relevante, pero su capacidad
de atraer la atencién de los usuarios compite con ofertas
muy diversas y su posicion como conector principal entre
usuarios y anunciantes se esta viendo superada por otras
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alternativas (empresas tecnologicas que convergen hacia
los servicios de comunicacion a través de paquetes integra-
dos —cuadruple play— que incluyen las llamadas desde
teléfonos fijos, el acceso a Internet, la television digital y
la telefonia movil, las nuevas plataformas comerciales y de
entretenimiento, las redes sociales, los buscadores, los agre-
gadores, etc.)

Asimismo, esta pérdida de centralidad se da también en el
lado de los anunciantes como consecuencia de la enorme
importancia que estan adquiriendo las grandes empresas
tecnologicas (especialmente Facebook y Google) en los
mercados publicitarios.

La pérdida de wvigencia de las propuestas de valor: los
nuevos agentes digitales han logrado estable-
cer un acceso directo a los clientes de los medios
—usuarios y anunciantes— y convertirse en alternativas
para el mercado de los anunciantes, principal financiador
de los medios. Ademas, los nuevos entrantes en la indus-
tria de los medios absorben contenidos o servicios de los
mismos. Ambos cambios reducen las posibilidades de los
medios tradicionales para aportar valor a sus clientes.

El usuario 4.0: la inmediatez, personalizacion, conectividad
y colaboracion definen al cliente digital y alteran radical-
mente sus hdbitos de consumo de informacién. Adicional-
mente, estos clientes empiezan a percibir aspectos negati-
vos claros en la explosion de contenidos, la sobreexposicion
publicitaria y la veracidad de la informacién. La capacidad
de los medios para comprender el comportamiento del
usuario resulta clave para ajustar los contenidos mas valo-
rados y determinar la combinacién contenido-publicidad
que distintos segmentos de clientes son capaces de asumir.
Dependencia de la senda de costes e ingresos: las estructuras de
costes han mantenido gran parte de los costes fijos de los
medios. Las tecnologias digitales han permitido ahorros
pero han aportado costes adicionales. En contraposicion,
las fuentes de ingresos se han visto alteradas como conse-
cuencia de la desintermediacion y la creciente competen-
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cia en el mercado de los anunciantes, y de la decision de
establecer la gratuidad de los contenidos.

— El marketing digital: el mercado de anunciantes ha sufrido
una verdadera revolucion en la tltima década que ha deja-
do practicamente sin margen de maniobra a las empresas
de medios que confiaron su viabilidad a un modelo de ne-
gocio basado en la gratuidad de contenidos y a los ingresos
publicitarios.

Las opciones estratégicas disponibles a la hora de configurar
modelos de negocio digitales son multiples y cada medio debe en-
contrar su propio camino. El éxito de algunos modelos de los na-
tivos digitales y los procesos de transformacion digital exitosos de
algunas cabeceras seneras en la prensa anglosajona son orientati-
vos. El analisis realizado sugiere reglas a seguir en la adaptacién
de los medios a modelos de negocio digitales, como condiciones
necesarias para el éxito en la transformacion:

— Foco estratégico: las tendencias en el consumo de contenidos
onliney offlineson inexorables y, en el futuro, el papel de los
medios analégicos sera marginal.

— El poder de los datos: el volumen de usuarios o clientes sigue
siendo un activo relevante, pero el conocimiento de sus
perfiles y comportamientos tendra un valor mucho mayor.
Permite desarrollar nuevos productos, formatos y conteni-
dos personalizados y ofrecer a los anunciantes la posibili-
dad de segmentar y actuar sobre la base de dichos datos.

— Modelos de ingresos de usuarios: €l modelo de gratuidad y
acceso libre dificulta la captacion de datos que permitan
segmentar el mercado de modo que sea posible asociar los
perfiles de usuarios con sus preferencias. Para acceder a
datos que permitan segmentar a los usuarios, parece inevi-
table establecer sistemas que generan cierta friccién con
los usuarios: un muro de registro gratuito, o modelos que
combinan gratuidad con pago por contenidos en distintos
grados (freemium, modelos de pago por uso o muros de
pago mediante modelos de suscripcion total).
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— Modelos de ingresos publicitarios: los actuales niveles de intru-
sion publicitaria —especialmente en el caso de la prensa
digital— no son sostenibles a largo plazo, tanto por el efec-
to negativo que producen en el usuario como por el in-
cremento en el uso de bloqueadores. Los medios pueden
experimentar con diferentes grados de exposiciéon publi-
citaria en funcion del perfil del usuario y sus modelos de
pago o registro, y perseguir la eficacia de la acciéon publici-
taria para el anunciante, cuidando no caer en la sobresatu-
racion publicitaria del usuario.

— Propuestas de valor y canales: no hay vuelta atras de las nuevas
necesidades y demandas de los usuarios 4.0, ni de los cam-
bios estructurales ocurridos en los mercados publicitarios.
Los medios deben disenar propuestas de valor que, ademas
de los criterios tradicionales vinculados a la informacién y
publicidad, incluyan la omnicanalidad, la hiperpersonali-
zacion y la seleccion de los contenidos, la veracidad frente
a las fake news, y la relevancia de los impactos publicitarios
para los anunciantes.

— La transformacion digital: los imperativos estratégicos ante-
riores requieren una profunda transformacién de las em-
presas de medios, que pasan por desarrollar nuevos recur-
sos (personales, fisicos y técnicos, intangibles) en un nuevo
entorno de negocio centrado en el cliente.

Los medios de comunicacién digitales deben seguir jugando
un papel fundamental en las sociedades avanzadas, por las razo-
nes que senalan los capitulos 1 y 5. Pero su continuidad a largo
plazo esta condicionada por su viabilidad econémica, y por ello
cada uno de ellos debe hacer lo posible para convertirse en una
verdadera empresa digital, con vision estratégica de largo plazo,
centrada en el cliente, y que utiliza los datos y la tecnologia para
innovar continuamente. En ese sentido, solo con un modelo de
negocio que asegure la supervivencia podran los medios desem-
penar otras funciones sociales.



3. Contribucion economica del sector de los
medios de comunicacion

La disrupciéon que ha generado la digitalizacion en los medios
de comunicacién no solo ha tenido un impacto en la reconsidera-
ci6n de sus modelos de negocio, sino también en términos cuanti-
tativos sobre su volumen de actividad. El presente capitulo arroja
cifras sobre la actividad generada por el sector de los medios en
términos de los principales agregados macroeconémicos —renta
y empleo—, analizando su evolucién desde la irrupcion de la cri-
sis hasta los altimos datos disponibles, no solo desde la perspectiva
nacional, sino comparada con otros paises de nuestro entorno. De
este modo, se intenta dar respuesta, entre otros aspectos, a si los
cambios que se han producido en la configuracién del sector han
tenido impacto en su peso sobre el total de la economia, asi como
si existen diferencias de productividad entre los medios espanoles
y los de otros paises europeos. Para responder a todas estas pre-
guntas, la primera tarea a realizar es delimitar qué se entiende por
sector de los medios de comunicacion en las estadisticas economi-
cas, dado que no existe una definicién consensuada al respecto.
Quizas ese sea el motivo por el que no hemos encontrado ningin
estudio que cuantifique la aportacion del sector en términos eco-
némicos, en variables como el producto interior bruto (PIB) o el
empleo de la economia, ni que realice una comparacion a nivel
internacional.

En el capitulo introductorio se han ofrecido criterios para de-
limitar el sector objeto de estudio y son los empleados en este
capitulo para cuantificar su contribuciéon econémica. Utilizando
la Clasificacion Nacional de Actividades Economicas (CNAE) a
cuatro digitos, en el cuadro 3.1 aparecen sombreadas las ramas
que se corresponden con la definicion adoptada: Edicion de perio-
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dicos (5813), Edicion de revistas (5814), Actividades de posproduccion
cinematografica, de video y de programa de television (5912), Actividades
de exhibicion cinematografica (5914), Actividades de produccion cinema-
tografica y de video (5915), Actividades de produccion de programas de
television (5916), Actividades de distribucion cinematogrdfica y de video
(5917), Actividades de distribucion de programas de television (5918),
Actividades de radiodifusion (6010), Actividades de programacion y emi-
sion de television (6020), Portales web (6312) y Actividades de agencias
de noticias (6391) .1

Las ramas de actividad incluidas se pueden agrupar en cuatro
subsectores: Edicion de periodicos y revistas; Produccion y distribucion
de cine y TV; Programacion y emision de radio y TV; y Servicios de infor-
macion. Quedan fuera otras actividades de edicién (libros, musica,
programas informaticos, videojuegos), de telecomunicaciones e
informadticas que, en algunos de sus aspectos, estin préximas a
las consideradas, pero no cumplen las funciones de los medios de
comunicacion que han sido descritas en el capitulo 1.

En este capitulo, una vez delimitado el sector objeto de anali-
sis, en el apartado 3.1 se cuantifica la aportacion de los medios de
comunicacion a la economia, tanto en términos de generacion
de valor anadido como de empleo, asi como su composicién por
subsectores. El apartado 3.2 adopta una perspectiva internacional
y compara la dimensiéon econémica del sector en Espana en el
contexto de la Unién Europea (UE). En el apartado 3.3 el foco se
pone en la productividad, viendo también la posicion del sector
de los medios de comunicacion de Espana en relacion con los de
la UE. El apartado 3.4 analiza la demografia empresarial del sec-
tor y las caracteristicas de sus empresas en aspectos como la ren-
tabilidad, la liquidez, el endeudamiento, la vulnerabilidad finan-
ciera, etc. Finalmente, el apartado 3.5 contiene las conclusiones.

* Somos conscientes de que esta delimitacion del sector puede no recoger la ac-
tividad de empresas que ofrecen en streaming contenidos, como es el caso de Netflix,
Amazon Prime Video, HBO, AppleTV, Google Play, etc. De hecho, en la base de datos
a nivel de empresa que se utiliza en la seccion 3.4.2, algunas de esas empresas aparecen
clasificadas en otros sectores de actividad, como comercio al por mayor (Amazon Pri-
me Video) o comercio al por menor de ordenadores, equipos periféricos y programas
informaticos en establecimientos especializados (Apple). Otras empresas no aparecen
en la base de datos.
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CUADRO 3.1: Delimitacién del sector de los medios de comunicacion

Co6digos CNAE y actividad
J Informacién y comunicaciones
58 Edicién
581 Edicion de libros, periédicos y otras actividades editoriales
5811 Edicién de libros

5812 Edicion de directorios y guias de direcciones postales

5813 Edicién de periédicos

5814 Edicion de revistas

5819 Otras actividades editoriales
582 Edicion de programas informaticos

5821 Edicién de videojuegos

5829 Edicion de otros programas informaticos
59 Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de television, grabacién de sonido y edicion
musical
591 Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de television

5912 Actividades de posproduccion cinematografica, de video y de programas de television
5914 Actividades de exhibicion cinematografica
5915 Actividades de produccion cinematografica y de video
5916 Actividades de produccion de programas de television
5917 Actividades de distribucion cinematografica y de video
5918 Actividades de distribucién de programas de television
592 Actividades de grabacion de sonido y edicién musical
5920 Actividades de grabacion de sonido y edicion musical
60 Actividades de programacion y emisién de radio y television
601 Actividades de radiodifusion
6010 Actividades de radiodifusion
602 Actividades de programacién y emision de television
6020 Actividades de programacion y emision de television
61 Telecomunicaciones
611 Telecomunicaciones por cable
6110 Telecomunicaciones por cable
612 Telecomunicaciones inalambricas
6120 Telecomunicaciones inaldmbricas
613 Telecomunicaciones por satélite
6130 Telecomunicaciones por satélite
619 Otras actividades de telecomunicaciones
6190 Otras actividades de telecomunicaciones
62 Programacion, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica
620 Programacién, consultoria y otras actividades relacionadas con la informatica
6201 Actividades de programacién informatica
6202 Actividades de consultoria informdtica
6203 Gestion de recursos informaticos
6209 Otros servicios relacionados con las tecnologias de la informacion y la informatica
63 Servicios de informacién
631 Proceso de datos, hosting y actividades relacionadas; portales web
6311 Proceso de datos, hosting y actividades relacionadas
6312 Portales web
639 Otros servicios de informacién
6391 Actividades de las agencias de noticias

6399 Otros servicios de informacion n.c.o.p. (poner espacio fino entre siglas)

Nota:

— Los c6digos de actividad se definen de acuerdo a la Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas 2009
(CNAE-2009).

— Ensombreado se senalan las actividades a cuatro digitos consideradas dentro del sector medios de comuni-
cacion delimitado en este informe.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1. La contribucién econémica y la composicion del
sector de los medios de comunicacion en Espana

Centrando la atencion en la evolucion del sector desde 2008 (el
ano que marca el principio de un periodo de crisis), el sector
ha experimentado un retroceso en términos de cifra de negocio
(valor de la produccion o ventas), rentas generadas (valor anadi-
do bruto [VAB]) y empleo del 19%, 2% y 21%, respectivamente,
hasta 2017, ultimo ano disponible (ver grafico 3.1). El ano 2013
es el punto minimo de la serie, observandose una ligera recupe-
racion a partir de entonces. Los datos disponibles mads recientes,
correspondientes a 2017, cuantifican en 15.557 millones de euros
la cifra de negocio (ventas), en 6.702 millones de euros su valor
anadido y en 96.000 ocupados el empleo.

Asi pues, en la ultima década la contribucién del sector de los
medios de comunicacion a la economia se ha reducido, a pesar de
la recuperacion de los anos mas recientes. Esa pérdida de cifras
absolutas también se produce en su aportacion porcentual a la
economia, pasando del 0,61% al 0,58% en el caso del VAB y del
0,57% al 0,50% en términos de empleo.

La distribucion del VAB por subsectores muestra la importan-
cia que tienen las distintas actividades que se integran en el con-
glomerado de los medios de comunicacion. Las mds importantes
son la Produccion y distribucion de cine y TVy la Programacion y emision
de radio y TV, que en 2017 aportan el 38% y el 40% del VAB to-
tal del sector, respectivamente (grafico 3.2). Con una aportacion
claramente inferior, en tercer lugar se sitia la Edicion de periodi-
cos y revistas (15%) y en cuarta posicion los Servicios de informacion
(8%). Es de destacar la pérdida de importancia en estos anos de
la Edicion de revistas y libros, que ha retrocedido 10 puntos de peso
en el VAB del sector de los medios desde 2008, siendo la actividad
de Programacion y emision de radio y TV 1a que mds peso ha gana-
do (6 puntos porcentuales). También es resenable el crecimiento
del VAB del subsector de servicios de informacion que, aunque es
pequeno, practicamente ha doblado su peso en una década. Este
crecimiento tiene lugar en un contexto en el que la digitalizacion
ha transformado el sector de los medios de comunicacién aumen-
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GRAFICO 3.1: Evolucion del VAB, empleo y produccion en el sector de los medios
de comunicacién. Espana, 2008-2017
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes codigos CNAE-2009: Edicion de periédicos y revistas
(5813 y 5814); Produccion y distribucién de cine y TV (5912, 5914, 5915, 5916, 5917 y 5918); Programacién
y emision de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacién (6312 y 6391).

Fuente: Comisién Europea e Ivie (PREDICT).
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GRAFICO 3.2: Composicion del sector de los medios de comunicacién.
Espana, 2008-2017
(porcentaje)
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes c6digos CNAE-2009: Edicion de periédicos y re-
vistas (5813 y 5814); Produccién y distribucion de cine y TV (5912, 5914, 5915, 5916, 5917 y 5918);
Programacion y emision de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacién (6312 y 6391).
Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).

tando la importancia de los cien por cien digitales cuya actividad
se incluye en este subsector.

Tanto la composicion como su variaciéon en el periodo analiza-
do son muy parecidas en términos de empleo, aunque destaca la
mayor ganancia de la produccion y distribucion de cine y TV (ha
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ganado 6 puntos porcentuales). Las diferencias en los porcentajes
que representan los subsectores en participacion en el VAB y en el
empleo indican, no obstante, que la productividad por ocupado
de cada uno de ellos no es la misma, sobresaliendo por encima de
la media las actividades de programacion y emision de radioy TV,
como se comprobara en el apartado 3.3.

3.2. El sector espanol en el contexto de la UE

La importancia de las actividades relacionadas con los medios de
comunicacién varia mucho entre paises, multiplicando por cua-
tro o cinco el peso en el VAB y el empleo de estas actividades en
algunas economias del norte de Europa (Reino Unido, Finlandia,
Dinamarca, Suecia) el de otras del sur (como Grecia, Malta, Por-
tugal) o Lituania, Rumania y Eslovaquia.

En comparacion con el promedio de los paises de la UE (cuya
ultima informacién disponible es de 2017), el peso del sector de
los medios de comunicacion (incluyendo, por los motivos esgri-
midos en la introduccién a este capitulo, el cine y el video) en la
economia es menor en Espana, tanto en términos de VAB como,
en menor grado, de empleo. En el primer caso, el peso en Espana
representa, como ya hemos dicho, un 0,58% en 2017 (0,18 puntos
porcentuales menos que la media de la UE, que es de 0,76%),y en
el segundo también menor, aunque en menor intensidad (0,50%
vs. 0,59%). En las primeras posiciones del ranking destacan Reino
Unido, Finlandia y Dinamarca, y en las tltimas los paises difieren
en funcion del indicador de actividad.

Comparando la situacién de 2017 con la de 2008, predominan
los casos en los que el sector de los medios de comunicacién ha
perdido peso en la economia, por lo que este rasgo, ya observado
en Espana, también se da en el agregado de la UE.

En 2017, como muestra el grifico 3.4, el sector de los medios
de comunicacion espanol es el quinto en tamano de la UE y apor-
ta el 6,0% del VAB y el 7,5% del empleo del sector en Europa.
Estas cifras pueden compararse con el peso de Espana en el VAB
(7,6%) y el empleo total de la UE (8,2%), para constatar que el
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GRAFICO 3.3: Peso del sector de los medios de comunicacion en el total de la
economia. Varios paises, 2008 y 2017
(porcentaje)
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes codigos CNAE-2009:

— Edicién de periodicos y revistas (5813 y 5814); Produccion y distribucién de cine y TV (5912,
5914, 5915, 5916, 5917 y 5918); Programacion y emisién de radio y TV (6010 y 6020); Servicios
de informacion (6312 6391).

— Informacion para todos los paises de la UE-28 salvo Reptiblica Checa, Irlanda y Luxemburgo.

— AT: Austria; BE: Bélgica; BG: Bulgaria; CY: Chipre; CZ: Rep. Checa; DE: Alemania; DK: Dinamar-
ca; EE: Estonia; EL: Grecia; ES: Espana; FI: Finlandia; FR: Francia; HR: Croacia; HU: Hungria;
IE: Irlanda; IS: Islandia; IT: Italia; LT: Lituania; LU: Luxemburgo; LV: Letonia; MT: Malta; NL:
Paises Bajos; PL: Polonia; PT: Portugal; RO: Rumania; SE: Suecia; SI: Eslovenia; SK: Eslovaquia;
UK: Reino Unido; UE: Unién Europea.

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).
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desarrollo de las actividades relacionadas con los medios no es
particularmente intenso en nuestro pais.

El Reino Unido y Alemania son los paises con sectores de me-
dios de comunicaciéon mas grandes en términos absolutos, apor-
tando el 27,1% y el 22,0% del VAB (respectivamente) y el 23,9%
y 21,2% del empleo de todo este sector de la UE. Su importancia
es mayor en el VAB de la UE que en el empleo, lo que indica
que en esos paises la productividad por ocupado de los medios
de comunicacién es mayor que la media de la UE. Ambos datos
—peso de las actividades y productividad— confirman que en es-
tas dos economias el desarrollo de estos sectores es potente, pues
los pesos de sus medios en los mercados de la UE son mucho ma-
yores que los que tienen el conjunto de sus economias. Confirma
esa fortaleza especialmente Reino Unido, donde la produccién
y el empleo de los medios no han perdido peso comparado con
2008, algo que si sucedia en Espana (grafico 3.4).

Si comparamos la composicion del sector de los distintos pai-
ses de la UE (grafico 3.5), las diferencias son abultadas.” En Es-
pana, en relacion con el promedio de la UE, destaca la mayor
importancia de la actividad de programacion y emision de radio
y TV (pesa 11 puntos porcentuales mds en términos de VAB y
otros tantos en empleo) y la menor de la edicion de periodicos y
revistas (13 puntos porcentuales menos en VAB y en empleo). En
los paises que mas sobresalen por el peso en sus economias de las
actividades relacionadas con los medios (segin hemos visto Reino
Unido, Finlandia y Dinamarca), la composicion de las actividades
es distinta y tienen mds peso las de produccién y distribucion de
cine y TV. En relacién con la UE, una explicacion de esta dis-
crepancia puede encontrarse en los distintos indices de lectura
de prensa diaria, que histéricamente ha sido mucho mas baja en
Espana en relacion con los paises del centro y norte de Europa.

> Conviene advertir que los criterios habitualmente seguidos al asignar las empre-
sas a un determinado subsector se basan en la actividad principal de las companias.
Como muchas de estas estan presentes en distintas actividades pero el peso de las mis-
mas es variable en cada compania, este criterio puede implicar que una gran empresa
cuya actividad principal es la television arrastre hacia ese subsector valor anadido o
empleos que son de otras ramas, introduciendo ruido en las estadisticas.
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GRAFICO 3.4: Distribucion del VAB y empleo del sector de los medios de
comunicacién de la UE por paises, 2017
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes codigos CNAE-2009:

— Edicién de periédicos y revistas (5813 y 5814); Produccion y distribucion de cine y TV (5912, 5914, 5915,
5916, 5917 y 5918); Programacion y emisién de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacion (6312
y 6391).

— DE: Alemania; ES: Espana; FR: Francia; IT: Italia; NL: Paises Bajos; UK: Reino Unido; Resto: resto de
paises de la UE-28 salvo Republica Checa, Irlanda y Luxemburgo.

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).

Si ponemos el foco en cada uno de los cuatro subsectores de
los medios de comunicacioén y analizamos la cuota de mercado de
cada pais (grafico 3.6), el mayor peso de Espana tiene lugar en
la programacion y emision de radio y TV, con un porcentaje del
8,4% en términos de VAB y del 11,4% en términos de empleo'®
que le sitda en el cuarto lugar de la UE-28 en ambas magnitudes.
En este subsector, el de Alemania es con diferencia el mas impor-
tante de la UE-28, con un peso muy superior en VAB (24,9%) que
en empleo (16,7%), lo que demuestra su elevada productividad.
Le sigue en importancia el Reino Unido, con una cuota del 18,8%
y del 20,3% en el VAB y empleo, respectivamente.

' El mayor peso en empleo que en VAB es reflejo de la baja productividad del

sector en el contexto de la UE-28.
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GRAFICO 3.5: Composicion por sectores de actividad del sector de los medios de
comunicacién. Varios paises, 2017
(porcentaje)
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes c6digos CNAE-2009:

— Edicién de periédicos y revistas (5813 y 5814); Produccion y distribucion de cine y TV (5912, 5914, 5915,
5916, 5917 y 5918); Programacién y emisién de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacién (6312
y 6391).

— Informacion para todos los paises de la UE-28 salvo Reptublica Checa, Irlanda y Luxemburgo.

— AT: Austria; BE: Bélgica; BG: Bulgaria; CY: Chipre; CZ: Rep. Checa; DE: Alemania; DK: Dinamarca; EE: Es-
tonia; EL: Grecia; ES: Espana; FI: Finlandia; FR: Francia; HR: Croacia; HU: Hungria; IE: Irlanda; IS: Islan-
dia; IT: Italia; LT: Lituania; LU: Luxemburgo; LV: Letonia; MT: Malta; NL: Paises Bajos; PL: Polonia; PT:
Portugal; RO: Rumania; SE: Suecia; SI: Eslovenia; SK: Eslovaquia; UK: Reino Unido; UE: Unién Europea.

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).
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GRAFICO 3.6: Peso de cada pais en el total del sector de los medios de
comunicacion de la UE-28, 2017

(porcentaje)
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GRAFICO 3.6 (cont.): Peso de cada pais en el total del sector de los medios de
comunicacion de la UE-28, 2017

(porcentaje)
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes codigos CNAE-2009: Edicion de periédicos y revistas
(5813 y 5814); Produccién y distribucién de cine y TV (5912, 5914, 5915, 5916, 5917 y 5918); Programacién
y emision de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacion (6312 y 6391). DE: Alemania; ES: Espana;
FR: Francia; IT: Italia; NL: Paises Bajos; UK: Reino Unido; Resto: resto de paises de la UE-28 salvo Reptblica
Checa, Irlanda y Luxemburgo.

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).
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En el caso de la edicion de periédicos y revistas, los paises mas
importantes son Alemania y Reino Unido, con un peso en el total
de la UE-28 similar, en torno al 25% en términos de VAB (27,4%
para Alemania y 24,3% para Reino Unido), aunque en el caso
del empleo Alemania tiene un tamano superior al Reino Unido.
Espana es el octavo pais de la UE al aportar el 3,1% en términos
de VAB y el quinto en términos de empleo (4,7% del empleo del
sector).

En la actividad de produccién y distribucién de cine y TV, Rei-
no Unido es con diferencia el pais mas importante de la UE-28, ya
que concentra mas de un tercio del VAB que genera el sector eu-
ropeo y un 28,1% de su empleo. Espana aporta el 7,1% y el 8,0%
del VAB y el empleo del subsector de la UE-28.

Finalmente, en lo que al subsector de servicios de infor-
macién respecta, destaca de nuevo el tamano de Reino Uni-
do, ya que genera un tercio del VAB del sector europeo,
con una cuota en el empleo mas reducida (17,8%), que
constata su elevada productividad. Alemania es el segundo
pais en importancia, con un peso del 28,0% en el VAB y un
26,1% en el empleo. Espana ocupa el quinto lugar del ranking en
VAB y empleo, respectivamente.

3.3. La productividad del sector de los medios de
comunicacion

Una de las principales fuentes del crecimiento econémico es la
ganancia de productividad, lo que se consigue generando el maxi-
mo valor anadido con los recursos utilizados en el proceso de pro-
duccion. Para que una economia sea productiva, lo deben ser sus
empresas, y por tanto, sus empleados, siendo el valor anadido por
trabajador el indicador de productividad mas frecuentemente uti-
lizado.

Dado que disponemos de informacion de VAB y de empleo, es
posible medir la productividad del trabajo del sector de los medios
de comunicacién, tanto para el agregado como para los cuatro
subsectores. Como muestra el grafico 3.7, el valor en 2017 es un
13% superior al de 2008, aunque todavia un 1% inferior al maxi-
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GRAFICO 3.7: Productividad por ocupado en el sector de los medios de
comunicacion. Espana, 2008-2017
(euros de 2015)
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes c6digos CNAE-2009: Edicion de periodicos y revistas
(5813 y 5814); Produccion y distribucién de cine y TV (5912, 5914, 5915, 5916, 5917 y 5918); Programacién
y emision de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacion (6312 'y 6391).

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).
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GRAFICO 3.8: Productividad por ocupado en el sector de los medios de
comunicacion. Varios paises, 2008 y 2017
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes codigos CNAE-2009:

— Edicién de periddicos y revistas (5813 y 5814); Produccion y distribucién de cine y TV (5912,
5914, 5915, 5916, 5917 y 5918); Programacion y emisién de radio y TV (6010 y 6020); Servicios
de informacion (6312y 6391).

— Informacién para todos los paises de la UE-28 salvo Republica Checa, Irlanda y Luxemburgo.

— AT: Austria; BE: Bélgica; BG: Bulgaria; CY: Chipre; CZ: Rep. Checa; DE: Alemania; DK: Dinamar-
ca; EE: Estonia; EL: Grecia; ES: Espana; FI: Finlandia; FR: Francia; HR: Croacia; HU: Hungria;
IE: Irlanda; IS: Islandia; IT: Italia; LT: Lituania; LU: Luxemburgo; LV: Letonia; MT: Malta; NL:
Paises Bajos; PL: Polonia; PT: Portugal; RO: Rumania; SE: Suecia; SI: Eslovenia; SK: Eslovaquia;
UK: Reino Unido; UE: Union Europea.

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).

mo que alcanz6 en 2010. El nivel siempre se ha mantenido por
encima del correspondiente al del sector servicios, siendo en 2017
un 25% mayor al de este agregado.

Por subsectores, es la programacién y emisién de radio y TV
el que consigue un mayor valor anadido por ocupado, casi un
26% superior a la media del sector. Por el contrario, la edicién de
periédicos y revistas es la menos productiva, un 30% menor a la
media.

El analisis del sector a nivel europeo (grafico 3.8) constata la
diversidad existente entre paises, lo que refleja que en el interior
del sector existe una gran heterogeneidad de actividades y que la
capacidad de generacion de valor anadido es muy distinta entre
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GRAFICO 3.9: Productividad por ocupado en el sector de los medios de
comunicacioén. Espaia, 2008 y 2017
(Indice: UE = 100)
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Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).

las mismas y en las diferentes economias. En ese contexto interna-
cional, el sector en Espana presenta una productividad baja, con
una diferencia en 2016 del 22,4% con la media de la UE. La pro-
ductividad ha crecido un 13% de 2008 a 2016 y, dado que el creci-
miento ha sido inferior en la UE (10%), se ha reducido la brecha
de Espana, si bien ligeramente, ya que todavia se encuentra muy
alejada de los paises lideres en productividad, que son Bélgica,
Finlandia, Francia y Reino Unido. De los grandes paises de la UE,
Espana ocupa la tltima posicion del ranking de productividad del
sector, por detrds de Francia, Reino Unido, Italia y Alemania.

¢A qué se debe la baja productividad del sector en Espana? ¢Es
un problema generalizado en los distintos subsectores o se debe
a una mayor especializacion en actividades que alcanzan menores
niveles de productividad? Como refleja el grafico 3.9, que muestra
la posicion relativa de Espana frente a la media de productividad
de la UE en el sector y en cada subsector, el problema es genera-
lizado. En conjunto, la situacion ha empeorado ligeramente en
la ultima década, pero en los cuatro subsectores la trayectoria es
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diferente. La productividad del trabajo en 2017 llega a ser un 31%
inferior a la media europea en la programacion y emision de ra-
dio y TV, pese a que mejora en esos anos en términos relativos.
La diferencia es de un 32% menos en la ediciéon de periédicos
y revistas, que también mejora ligeramente respecto a la UE. Es
llamativo el comportamiento de la produccién y distribucién de
cine y TV, ya que en 2008 su productividad era algo superior a
la de la UE, lo que contrasta con una brecha del 16% en 2017.
En el subsector de servicios de informacion la situacion relativa
también ha empeorado y la brecha con la UE en productividad se
aproxima al 42%. En consecuencia, la baja productividad del sec-
tor de los medios en Espana no se debe a su distinta composicion,
sino que es un rasgo comun a los cuatro subsectores analizados.

3.4. Caracteristicas de las empresas espanolas de los
medios de comunicacion

El objetivo de este epigrafe es doble. Por un lado, analiza la de-
mografia empresarial del sector de los medios de comunicacion,
viendo la evolucién del nimero de competidores y la composi-
cién por tamano de empresa. Por otro, utilizando informacién a
nivel de empresa, analiza la evolucion y la situaciéon mas reciente
del sector desde el punto de vista econémico-financiero en aspec-
tos como la rentabilidad, la liquidez, el endeudamiento, etc.

3.4.1. Demografia empresarial

El Directorio Central de Empresas (DIRCE) del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) ofrece informacion del numero
de empresas de las distintas ramas de actividad de la economia
espanola con desagregacion a tres digitos. Dado que en la deli-
mitacion utilizada del sector de los medios de comunicacion es
necesario manejar informacién a cuatro digitos, el analisis de la
evolucion de la demografia empresarial que se realiza en este
apartado exige aceptar una menor precision en la aproximacion
del sector. En concreto, nos vemos obligados a incluir en el sec-
tor las siguientes ramas: 1) dentro de la 581, se incluye la 5811
(edicion de libros), 5812 (edicion de directorios y guias de di-
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recciones postales) y 5819 (otras actividades editoriales); 2) en
la 613, se incluye la 6311 (procesos de datos, hosting'y actividades
relacionadas); y 3) en la 639, aparece la 6399 (otros servicios de
informacion). En consecuencia, para los cuatro subsectores de los
medios de comunicacion, la menor precision afecta a la edicion
de periédicos y revistas y a los servicios de informacién, pero no
a los otros dos subsectores (produccion y distribucion de cine y
TV, y programacion y emision de radio y TV) que, como vimos en
paginas anteriores, concentran el 74% y el 72% del VAB y empleo
del sector, respectivamente.

El cuadro 3.2 muestra la evolucion desde 2008 del numero
de empresas del sector, asi como de los cuatro subsectores iden-
tificados. En la ultima década el censo empresarial del sector ha
aumentado un 3,9%, hasta representar en 2018 el 0,7% del to-
tal de empresas espanolas, con una cifra de 23.356. No obstante,
este aumento del nimero de empresas enmascara realidades bien
distintas por subsectores, ya que el aumento en el agregado se
debe al mayor niimero de empresas en el sector de los servicios de
informacién que, con las cautelas senaladas, aumentan un 65%.
Como se ha analizado con profundidad en el capitulo 2, el impac-
to de la digitalizacion en el sector de los medios ha hecho prolife-
rar empresas puras digitales, asi como otras que ofrecen servicios
estrechamente relacionados con la digitalizacion.

En el caso de la produccion y distribucién de cine y TV, y pro-
gramacion y emision de radio y TV, que son los subsectores que
podemos identificar con precision, el censo empresarial ha cai-
do un 5,1% y un 21,4%, respectivamente. En cambio, también
con cautelas sobre la precision de la cifra por lo advertido ante-
riormente sobre la precision en la delimitacion del subsector, en
edicion de periddicos y revistas también la caida del nimero de
empresas es sustancial: 10%.

Como muestra el grafico 3.10, el sector de los medios de comu-
nicacién estd dominado por empresas de tamano muy reducido
o sin asalariados, si bien es un rasgo caracteristico de la economia
espanola. En concreto, en 2018 el 56% de las empresas son sin
asalariados y el 36% micro empresas (menos de 10 empleados).
Las pequenas empresas, que son las que tienen entre 10 y 49 em-
pleados representan el 6% del total, y solo el 2% tiene mas de 50
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GRAFICO 3.10: Distribucion porcentual del nimero de empresas por
tamano. Espana, 2018

(porcentaje)
100
80 4
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20 A
0 I T T T T
Edicién de Produccion y Programacion Servicios de Total
periodicos distribucion y emision de informacion medios de
y revistas de ciney TV radioy TV comunicacion

M Sin asalariados M Microempresas (de 1 a 10) [l Pequenas (de 10 a 49)
De 50 a 99 100 o mas

Nota: Edicion de periédicos y revisas y Servicios de informacién incluyen cédigos a 4 digitos de
CNAE-2009 que posteriormente no se incluiran en la muestra de SABI: edicién de libros (5811),
edicién de directorios y guias de direcciones postales (5812), otras actividades editoriales (5819),
proceso de datos, hostingy actividades relacionadas (6311) y otros servicios de informacion (6399).
Fuente: INE (DIRCE).

empleados. Este es un rasgo que se repite en los cuatro subsecto-
res, siendo en los servicios de informacién donde mayor es el por-
centaje de empresas sin asalariados (60%), y en la programacién y
emision de radio y TV donde mayor es la proporciéon de empresas
de mas de 100 empleados."”

7 El hecho de que las grandes empresas solo representen el 2% del total no im-
plica que su importancia sea reducida en términos de generacion de VAB o empleo.
Desgraciadamente, la informacion disponible no permite cuantificar la contribucion
al VAB y al empleo de los distintos tipos de empresa segtin su tamano.
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CUADRO 3.3: Concentracion del sector de los medios de comunicacion. Cuotas

de mercado en términos de cifra de negocio. Espaiia, 2008 y 2017
(porcentajes)
Edicién de Produccion y Programacion y Servicios de
periodicos y distribucion de  emision de radio informacién Total
revistas cine y TV yTV
2008 2017 2008 2017 2008 2017 2008 2017 2008 2017
CR5 19 30 18 26 54 78 68 51 13 32
CR10 32 44 27 36 68 87 78 63 21 40
CR15 41 55 33 42 74 91 84 71 27 46
CR20 48 60 39 47 78 93 88 77 32 50

Fuente: SABI (Bureau van Dijk) y elaboracion propia.

Como muestra el cuadro 3.3, el sector de los medios de co-
municaciéon ha experimentado un proceso de consolidacion en
los ultimos anos. Asi, si en 2008 las cinco empresas mas grandes
del sector concentraban el 13% de la cifra de negocio, en 2017
su cuota de mercado ha aumentado al 32%. La concentracion ha
aumentado en todos los subsectores, a excepcion de los servicios
de informacién, que como hemos visto, ha experimentado un in-
tenso crecimiento en el nimero de empresas. Con datos de 2017,
la mayor concentracion tiene lugar en el subsector de programa-
cién y emision de radio y TV, ya que las cinco empresas mas gran-
des acaparan el 78% de los ingresos, 24 puntos mas que en 2008.
El sector menos concentrado es el de produccion y distribucion
de cine y TV, con una cuota de mercado de las cinco grandes del

26%.

3.4.2. Analisis econémico-financiero

¢Goémo ha impactado la crisis y la posterior recuperacion en la
rentabilidad de los medios de comunicacion? ¢Es un sector muy
endeudado de forma que la elevada deuda puede ser una rémora
para su recuperacion? ¢Padece el sector problemas de liquidez?
¢Es un sector financieramente vulnerable por una combinacion
de baja rentabilidad y elevado endeudamiento? Con objeto de res-
ponder a estas preguntas, en este apartado se utilizan indicadores
economico-financieros y se aporta evidencia empirica con datos a
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nivel de empresa. En concreto, se utiliza una muestra representa-
tiva de empresas del sector de los medios de comunicacion obte-
nida de la base de datos SABI, que contiene informacién de mas
de 1,6 millones de empresas espanolas, informaciéon que procede
de los estados financieros depositados en los registros mercanti-
les. Dado que la base de datos contiene informacién del sector de
actividad al que pertenece la empresa (a nivel de cuatro digitos
de la CNAE), podemos seleccionar con precision las empresas del
sector delimitado con los criterios descritos en el apartado 1.

A las empresas de esos sectores que aparecen en la base de
datos se les han aplicado algunos filtros encaminados a que la
muestra sea fiable y representativa.'® Con estos filtros y criterios, la
muestra incluye un nimero de empresas que oscila entre un mini-
mo de 2.552 en 2017 y un maximo de 3.319 en 2015, siendo 2017
el ultimo ano disponible. Respecto al nimero de empresas del
sector que da el INE en el DIRCE, la muestra utilizada representa
aproximadamente el 15%. No obstante, la verdadera representati-
vidad es superior ya que, como hemos comentado anteriormente,
la delimitacion del sector que es posible hacer en DIRCE es a 3
digitos, por lo que la poblacion de referencia es mayor que la del
sector que hemos delimitado a nivel de cuatro digitos."

Los aspectos que analizamos incluyen la liquidez de las empre-
sas, el periodo medio de cobro y pago, el endeudamiento (total
y a largo plazo), el coste de la deuda, la carga de la deuda, la vul-
nerabilidad financiera, y la rentabilidad.*® En el analisis se toma
como referencia el sector servicios para compararlo con el sector
de los medios de comunicacién. Dada la elevada dispersion que
existe entre las empresas del sector, ademds de la media, tiene

'8 Se han eliminado aquellas empresas en las que: a) el activo no es igual al pasivo;
b) los recursos propios son negativos sin que haya pérdidas del ejercicio; ¢) discrepan-
cias entre la cifra de resultado del ejercicio de la cuenta de resultados y del balance;
etc. Ademas, se eliminan las empresas publicas, las que estan en disolucion, inactivas, o
bajas de oficio, y de las que no se dispone de al menos tres observaciones en el periodo
analizado.

' Hemos comprobado que la muestra utilizada reproduce la evolucion del em-
pleo y el VAB que se obtiene con los datos macroeconémicos utilizados en secciones
anteriores.

# En el anexo se detalla la definicién de los indicadores utilizados.
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CUADRO 3.4:

(namero)

Numero de empresas del sector de los medios de comunicacién en
la base de datos para el analisis. Espana, 2008-2017

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Edicién de periédicos y . . . -
. / 681 737 736 733 678 704 695 719 669 571
revistas
5813 Edicion de periédicos 285 312 313 318 287 296 313 322 307 272
5814 Edicion de revistas 396 425 423 415 391 408 382 397 362 299
Produccién y distribucionde 319 1 504 1506 1582 1562 1.604 1736 1.787 1.676 1.367
ciney TV
5912 Actividades
de posproduccicn 129 167 172 180 176 183 214 230 222 191
cinematografica, de video y
de programas de television
5914 Actividades de 213 929 233 232 9221 957 198 190 177 185
exhibicién cinematografica
5915 Actividades de
produccioén cinematografica 673 790 829 817 830 915 956 1,003 950 778
y de video
5916 Actividades de
produccién de programas de 157 170 186 180 185 185 203 204 192 156
television
5917 Actividades de
distribucién cinematografica 123 145 154 148 127 137 141 136 117 94
y de video
5918 Actividades de
distribucion de programas 17 23 22 25 23 17 24 24 18 13
de television
Programacién y emision de 558 612 621 609 586 555 561 545 497 415
radioy TV
6010 Actividades de 982 304 304 305 203 302 321 310 985 240
radiodifusion
6020 Actividades de
programacion y emision de 276 308 317 304 293 253 240 235 212 175
television
Servicios de informacion 121 158 165 197 202 250 259 268 243 199
6312 Portales web 83 114 116 146 157 204 210 220 201 167
0391 Actividades de las 38 44 49 51 45 46 49 48 42 %2
agencias de noticias
Total 2.672 3.031 3.118 3.121 3.028 3.203 3.251 3.319 3.085 2.552

Nota: Nimero de empresas Unicas por ano identificadas en SABI cuya primera actividad coincide con los

sectores recogidos en la tabla.

Fuente: SABI (Bureau van Dijk).
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interés analizar el nivel y evolucion de la mediana, que es el valor
que divide en dos mitades iguales la distribucion.

Liquidez

La liquidez de una empresa muestra su capacidad para afron-
tar el pago de sus deudas a corto plazo. Ello es posible si dispone
de activos liquidos (como tesoreria o derechos de cobro a cor-
to plazo) para hacer frente a sus compromisos de pago (pasivo
corriente). Como muestra el grafico 3.10, a lo largo del periodo
analizado ha mejorado la liquidez del sector de los medios de co-
municacion tanto en términos de media como de mediana. En
comparacion con el sector servicios, las diferencias son reducidas,
siendo la liquidez mayor en el sector analizado cuando se mide en
términos de la empresa mediana. Cuando centramos la atencion
en la liquidez inmediata en forma de tesoreria, es claramente me-
nor en las empresas de los medios de comunicacion, aunque la
tendencia también es creciente en el tiempo, con niveles en 2017
muy superiores a los de 2008.

Periodo medio de cobro y pago

Una adecuada gestién de la tesoreria de una empresa obliga a
controlar el plazo con el que paga a sus proveedores y cobra a sus
clientes, sin que existan demoras excesivas que comprometan su
viabilidad. Lo ideal es que el periodo medio de pago sea superior
al de cobro, ya que de esa forma la empresa cobra antes de lo que
tendra que pagar a sus proveedores.

El periodo medio de cobro de las empresas de los medios de
comunicacion ha ido cayendo en el periodo analizado, hasta si-
tuarse en un valor medio de 93 dias (92 valor mediano), siendo
estos valores superiores a los del agregado del sector servicios. La
diferencia con el sector servicios es mucho mas acusada en térmi-
nos del valor mediano, con un periodo de cobro mediano de 92
dias en 2017, frente a 54 dias en el sector servicios. En el caso del
periodo de pago, el dato de 2017 es parecido al de 2008 y superior
al del sector servicios, y muy superior al periodo medio de cobro.
La evolucién es acorde con el ciclo econémico, ya que aumento
en los anos de crisis pero esta disminuyendo en los mas recientes
de recuperacion.



[ 150 ] L0S MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

Endeudamiento

Una adecuada salud empresarial exige no alcanzar elevados ni-
veles de endeudamiento ya que de lo contrario su vulnerabilidad
es elevada ante un aumento del coste de la financiacion y/o de
la caida de la rentabilidad. Para medir el endeudamiento, es ha-
bitual utilizar la ratio deuda/activo que mide el peso de la deuda
de una empresa en relacion al total de sus activos. Si una empresa
opta por financiar su inversion con deuda (financiacion ajena)
en lugar de con recursos propios, aumenta su endeudamiento y
es mas vulnerable desde el punto de vista financiero. Si bien el
nivel 6ptimo de endeudamiento depende del sector de actividad
al que pertenece una empresa, niveles por encima del 60% suelen
considerarse excesivos.

La ratio deuda/activo del sector de los medios de comunica-
cién siempre se mantiene por debajo de la del total de los servi-
cios, con una evolucion decreciente en el tiempo, hasta situarse
en el 33% en 2017, 9 puntos porcentuales menos que en 2008. El
valor mediano es inferior (casi la mitad en 2017), lo que implica
que un relativo reducido numero de empresas estan muy endeu-
dadas. La caida que se ha producido en el endeudamiento es un
rasgo que comparte el sector con el conjunto de la economia,
cuyas empresas han llevado a cabo un intenso desapalancamiento
en los ultimos anos tras haber alcanzado valores muy elevados en
los anos previos de expansion y haber disfrutado de condiciones
muy favorables en el acceso a la financiacion en los anos recientes.

Coste de la deuda

Si una empresa tiene un elevado nivel de endeudamiento v,
ademas, se enfrenta a un coste de la financiaciéon mas alto, puede
comprometer su viabilidad. Por eso, ademas de analizar el nivel de
endeudamiento de las empresas también tiene interés analizar el
coste medio de su deuda. Las empresas del sector de los medios de
comunicaciéon soportan un coste medio de la deuda bastante pa-
recido a las del sector servicios, habiendo caido dicho coste en un
contexto de reduccion del coste de acceso a la financiacién por las
medidas de politica monetaria expansivas del Banco Central Euro-
peo (BCE). Asi, frente a un coste medio del 2,7% en 2017, en 2008
fue del 4,5%, por lo que el coste ha caido a la mitad.
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Carga de la deuda

La carga de la deuda mide el namero de anos de beneficio que
son necesarios para amortizar la deuda. Como consecuencia del
desapalancamiento llevado a cabo y de la caida del coste en el ac-
ceso a la financiacion, el nimero de anos se ha reducido hasta un
valor medio de 3,4 en 2017, lo que contrasta con los 12,4 anos de
2008. Esa carga es claramente menor a la que soportan de media
las empresas del sector servicios (3,4 vs. 5,3 anos en 2017).%

Ratio de cobertura de intereses

Esta ratio mide el peso que los ingresos netos de una empresa
(incluyendo los financieros) tienen en relacién con sus gastos fi-
nancieros, de forma que cuanto mayor sea la ratio, mas llevadera
es la deuda, ya que hay que destinar una menor parte de esos in-
gresos a pagarla. Intuitivamente, la ratio nos dice qué porcentaje
de los ingresos de una empresa debe destinar a hacer frente al
coste de la deuda (sin tener en cuenta la devolucion del princi-
pal). Centrando la atencién en la situacién mas reciente, en 2017
la sostenibilidad de la deuda es mayor en el sector de los medios
de comunicacion que en el total de los servicios, ya que los ingre-
sos son 10,7 veces superiores a los gastos financieros, frente a un
valor de 6,6 en los servicios. Los resultados se mantienen si la va-
loracion se hace en términos de medianas, en lugar de en base al
valor medio. La caida del endeudamiento, la reduccion del coste
de la deuda y la recuperacion de la rentabilidad (que se comenta
en el parrafo siguiente) explican que la ratio haya aumentado en
el periodo analizado, pasando de 1,8 en 2008 a seis veces mas en

2017.

Rentabilidad

La rentabilidad se puede medir en relaciéon con la actividad
de la empresa y también respecto al capital que han invertido sus
propietarios. En el primer caso, la rentabilidad econémica pone
en relacion el beneficio de la empresa con su activo, mientras que

? El anémalo y elevado valor en 2012 se debe a las enormes pérdidas que ex-
periment6 una gran empresa que hace que el beneficio agregado del sector caiga
bruscamente.
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en el segundo la rentabilidad financiera compara esos beneficios
con los recursos propios de las empresas que son propiedad de
sus accionistas.

Como muestra el grafico 3.10, la rentabilidad econémica de las
empresas del sector de los medios de comunicacion se ha situado
en valores negativos varios anos del periodo analizado (en concre-
to, en 2008, 2009, y de 2012 a 2014), coincidiendo con los anos de
crisis. Desde 2014, y coincidiendo con la salida de la recesion, se
ha ido recuperando hasta situarse en el 2,9% en 2017. Son niveles
de rentabilidad en general por debajo de los del sector servicios.
En términos de valor mediano, la rentabilidad casi siempre es po-
sitiva, lo que implica que hay empresas en la muestra con elevadas
pérdidas que hunden el valor medio. En el caso de la rentabilidad
financiera (calculada sobre el capital invertido), la evolucion tem-
poral es similar, alcanzando un valor maximo del 6,4% en 2017.
En términos de la mediana (mas estable), la rentabilidad también
es siempre mayor y mas similar a la de los servicios.

En resumen, el sector de los medios de comunicacion sufrio
con virulencia el impacto de la crisis, pero con la recuperacion
econodmica su situaciéon ha mejorado en diversas dimensiones: a)
ha mejorado su posicién de liquidez; b) ha reducido el endeuda-
miento; c) la carga de la deuda cada vez es menor; d) ha recupe-
rado su rentabilidad, si bien la rentabilidad financiera se sittia por
debajo de los niveles que alcanzé antes de la crisis.

La dltima informacioén disponible referida a 2017 muestra que,
en relacion al sector servicios, el sector de los medios de comu-
nicacién esta menos endeudado, soporta un coste de la deuda
similar, la carga de la deuda es menory es menos vulnerable desde
el punto de vista financiero, aunque su rentabilidad es menor.
No obstante, esta imagen agregada del sector esconde impor-
tantes diferencias entre empresas. De hecho, en 2017, un 26%
de sus empresas soporta unos gastos financieros superiores a sus
ingresos netos (lo que las hace especialmente vulnerables a un
potencial aumento del coste de la financiacién y/o a una caida
de la rentabilidad). En manos de estas empresas estd el 33% de la
deuda del sector.



CONTRIBUCION ECONOMICA DEL SECTOR DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION [ 153 ]

GRAFICO 3.11: Valores medios y medianos de los indicadores
econdémico-financieros. Espana, 2008-2017
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GRAFICO 3.11 (cont.): Valores medios y medianos de los indicadores
econémico-financieros. Espaia, 2008-2017
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Fuente: SABI (Bureau van Dijk) y elaboracién propia.

3.5. Conclusiones

El objetivo de este capitulo ha sido analizar la importancia que
tiene el sector de los medios de comunicacion desde un punto de
vista econémico, cuantificando su contribucion ala generacion de
renta (valor anadido) y empleo, ofreciendo una comparativa con
los sectores de la Unién Europea. Utilizando una amplia muestra
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de empresas del sector, también se han analizado las caracteris-
ticas del sector en aspectos como la rentabilidad, la liquidez, el
endeudamiento, la vulnerabilidad financiera, etc.

Del analisis macroeconémico de los principales agregados,
realizado tanto para Espana como para los paises de su entorno,
se derivan conclusiones respecto de la evolucion del sector de los
medios de comunicacién (tanto de su agregado como por subsec-
tores de actividad), de la importancia que tiene sobre la economia
y de su productividad.

— El sector sufri6 con intensidad los efectos de la crisis que se
inicié en 2008, de forma que su tamano a finales de 2017
era inferior al que tenia antes de la crisis. El dato mas re-
ciente referido a 2017 cuantifica en 6.702 millones de euros
su valor anadido, y en 96.000 ocupados la cifra de empleo,
lo que representa el 0,58% del VAB y el 0,50% del empleo
de Espana.

— En relacién con los paises de la UE, el peso del sector en
el total de la economia es menor en Espana, tanto en tér-
minos de VAB como, en menor grado, de empleo. En el
primer caso, el peso en Espana es 0,17 puntos porcentuales
menor en 2016 (dltimo ano disponible para la comparativa
internacional), y en el segundo solo 0,03 puntos porcentua-
les también menor.

— En comparacién con la UE, en la composicion del sector
de los medios de comunicacion de Espana destaca la mayor
importancia de la actividad de programacién y emision de
radio y TV (pesa 11 puntos porcentuales mas en términos
de VAB y empleo) y la menor de la edicion de periodicos y
revistas (13 puntos porcentuales menos en VAB y empleo).

— El sector tiene un problema de baja productividad, ya que
consigue un valor por ocupado un 22,4% inferior al pro-
medio del sector en la UE. De los grandes paises de la UE,
Espana ocupa la ultima posicion del ranking de productivi-
dad del sector, por detras por tanto de las grandes econo-
mias europeas (Francia, Reino Unido, Italia y Alemania).
La baja productividad es un rasgo generalizado en los cua-
tro subsectores de los medios de comunicacion.
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De manera analoga, del analisis microeconémico, centrado
en Espana, se pueden extraer conclusiones sobre la estructura
empresarial del sector, el grado de concentraciéon que ha expe-
rimentado en los ultimos anos, asi como su situacion economico-
financiera, comparada con otras empresas del sector servicios.

— En la ultima década el nimero de empresas del sector de
los medios ha aumentado un 3,9%, crecimiento que se
explica por el aumento en el sector de los servicios de in-
formacion que es el mas estrechamente relacionado con
el proceso de digitalizacion. El sector esta dominado por
empresas de tamano muy reducido, ya que entre las que no
tienen asalariados y las de menos de 10 empleados (micro
empresas), concentran el 92% del total.

— El sector ha experimentado un proceso de consolidacién
en los ultimos anos, lo que ha dado lugar a un aumento de
la concentracion. El sector de programacion y emision de
radio y TV es el mas concentrado, ya que las cinco empresas
mas grandes generan el 78% de la cifra de negocio, cifra
que contrasta con el 26% en el caso del sector de produc-
cioén y distribucion de cine y TV. La excepciéon al aumento
de la concentracion es el subsector de servicios de informa-
cion, ya que la cuota de mercado de los cinco grandes ha
caido 17 puntos porcentuales desde 2008, en un contexto
de crecimiento del nimero de empresas.

— El sector sufri6 con virulencia el impacto de la crisis en su
cuenta de resultados (situdndose en nimero rojos varios
anos), y aunque se ha ido recuperando a partir de 2014,
alcanza un nivel de rentabilidad por debajo de las empresas
del sector servicios, y también por debajo del que alcanzé
antes de la crisis.

El analisis llevado a cabo con datos a nivel de empresa muestra
que el sector analizado ha realizado un esfuerzo de desapalanca-
miento en los ultimos anos, siendo su nivel de endeudamiento
inferior al promedio de las empresas del sector servicios. La infor-
macién mas reciente muestra que ademas de estar menos endeu-
dado, la carga de la deuda es menor y es menos vulnerable desde



CONTRIBUCION ECONOMICA DEL SECTOR DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION [ 157 ]

el punto de vista financiero, aunque su rentabilidad es menor. No
obstante, esta imagen enmascara situaciones bien distintas entre
empresas, como demuestra el hecho de que casi un tercio sopor-
ten gastos financieros superiores a sus ingresos netos.

Desgraciadamente, el desfase en la disponibilidad de informa-
cién impide analizar el impacto de la crisis econémica que ha des-
atado la aparicion de la COVID-19 en el sector de los medios de
comunicacion. El desplome en los ingresos publicitarios y en el
volumen de ventas (muy intensa en la prensa escrita) ha obligado
al sector a recurrir a las medidas extraordinarias del Gobierno,
como los ERTE (expediente de regulacion temporal de empleo)
y los avales publicos a la financiacién bancaria. Esta crisis ha apa-
recido en el peor momento, ya que ha cogido al sector en un pro-
ceso de transformacion en el que algunos medios han migrado
hacia el pago directo por parte de los lectores, sin que este sistema
esté muy extendido. En este complicado contexto, es probable
que el sector sea uno de los que mas va a sufrir las consecuencias
de la crisis, lo que plantea el interrogante de su viabilidad sin me-
didas especificas para ayudarle.






4. El mercado de trabajo y los medios de
comunicacion

Existela impresion de que la digitalizacion ha supuesto un terre-
moto en los medios de comunicacién que ha implicado destruc-
ciéon de empleo y precarizacion de las condiciones de trabajo, al
tiempo que ha planteado y planteara nuevas exigencias de cualifi-
cacion a los especialistas en esas actividades. Este capitulo evalda
empiricamente esas valoraciones y, en ese contexto, se pregunta
por la situacién y perspectivas laborales de los jovenes titulados de
los grados de Periodismo y Comunicacién.

Uno de los principales retos que plantea la digitalizacion es
la asimilacion de su impacto sobre las ocupaciones en gran nu-
mero de sectores econémicos. Muchos empleos actuales deben
su existencia a los cambios tecnolégicos pasados, pues aparecie-
ron a partir del desarrollo de nuevas ideas; otros, en cambio, han
modificado sus contenidos o desaparecido por esa misma razon.
Un ejemplo de estos cambios es el de las ocupaciones de los me-
dios de comunicacion: antes de inventarse la imprenta no habia
periodicos ni periodistas, y lo mismo puede decirse de la radio
y los locutores o los técnicos de sonido, y de la television y los
presentadores, los camaras o los editores de programas. La exis-
tencia de esas ocupaciones ha generado nuevas especializaciones
para las que existen desde hace décadas procesos de formacion
especificos, tanto en la universidad —la primera promocién de
licenciados en Periodismo en Espana fue la de 1975—, como en
la formacion profesional media o superior.

A partir de la experiencia reciente, las expectativas actuales
apuntan que, en un horizonte temporal no muy lejano, muchas
tareas que se desarrollan en la actualidad en las empresas de los
medios de comunicacion seran transformadas de nuevo o sustitui-
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das por otras, como consecuencia de los desarrollos de la digitali-
zacion y la inteligencia artificial (IA). Este desafio se diferencia de
los que representaron anteriores oleadas de progreso técnico por-
que afecta mucho mas ampliamente a los trabajadores cualifica-
dos, esperandose que en ocasiones sean sustituidos por maquinas
y en otras muchas se vean obligados a interactuar estrechamente
con equipos tecnolégicamente avanzados si aspiran a desempenar
eficazmente sus actividades.

La doble pregunta que interesa responder es: primera, cual
es la intensidad del impacto de ese cambio en el volumen de em-
pleo en el nuevo escenario tecnolégico en el que se mueven los
medios de comunicacion, en el cual las nuevas tecnologias han
supuesto una profunda trasformacién de los productos, los pro-
cesos productivos, los canales de distribucion y los modelos de
negocio, como ha explicado el capitulo 2; segunda, como se estan
transformando y se transformaran las ocupaciones que desempe-
nan actualmente los profesionales que hoy identificamos como
periodistas y comunicadores audiovisuales, y qué necesidades de
formacién se derivaran de ello.

Las incertidumbres asociadas a la digitalizacion se reflejan en el
mercado laboral de las empresas de los medios de comunicacién
por varias vias. En primer lugar, porque su mayor dependencia
de los ingresos por publicidad dentro de sus estructuras de finan-
ciaci6én —analizada en los capitulos 1 y 3— les esta dificultando
mantener su nivel de ingresos y las hace mas vulnerables al ciclo
economico, lo que puede afectar al volumen de empleo y a las ca-
racteristicas de los contratos. En segundo lugar, la transformacién
tecnologica de los medios plantea retos estructurales de sustitu-
cion de empleos por tecnologiay, a la vez, cambios en los perfiles
de las ocupaciones, como consecuencia de las transformaciones de
las tareas a desarrollar en cada puesto. Asi, algunas actividades cla-
sicas en las empresas de los medios de comunicacion —documen-
tacion, archivo, impresion, distribucién— se desarrollan de modo
muy distinto en un escenario de informacion digitalizada y auto-
matizada, y en algunos casos —como la impresion— se reducen
en gran medida. Al mismo tiempo aparecen nuevas tareas, Como
el desarrollo de contenidos digitales, la edicion digitalizada de los
mismos, la gestion de canales multimedia y redes sociales, etc.
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En paralelo a estos cambios en los empleos de los medios de
comunicacién es necesario tener presente que existe un merca-
do de trabajo importante para los graduados en Periodismo y
en Comunicacion en departamentos de comunicacién de otras
empresas de multiples tamanos, o en instituciones muy variadas
(administraciones, organizaciones no gubernamentales [ONG],
partidos politicos, agentes sociales). Desempenan fundamental-
mente tareas como técnicos o directivos de comunicacion y de
responsables de estrategia en redes sociales. Aunque la delimi-
tacion y el volumen de estas ocupaciones son imprecisos, segin
la Encuesta Profesional APM (2019), representarian cerca de un
tercio del empleo de los titulados, caracterizandose por su mayor
feminizacion y mas peso del trabajo auténomo. Se trata de acti-
vidades que tienen en comun con las periodisticas que tratan de
comunicar contenidos a terceros y utilizan las herramientas del
periodismo, pero que se diferencian de aquellas porque no tratan
de informar sobre la actualidad sino en funcién de los objetivos
de la empresa, eligiéndose los contenidos de acuerdo a sus intere-
ses y no a los de quienes reciben la informacion.

La transformacion de los puestos de trabajo que ocupan los
profesionales del periodismo y la comunicacién supone un de-
safio para los procesos formativos de quienes se preparan para
optar a ellos, puesto que las ocupaciones a desempenar han cam-
biado y los perfiles de los puestos de trabajo también. Consiguien-
temente, las instituciones dedicadas a la formacion profesional o
universitaria de los especialistas relacionados con el periodismoy
la comunicacién se enfrentan a la necesidad de revisar los proce-
sos de ensenanzay aprendizaje en cuanto se refiere a conocimien-
tos, competencias y habilidades profesionales. De su capacidad de
adaptacion y anticipacion en este sentido depende la preparacion
y empleabilidad de sus titulados.

El presente capitulo analiza el mercado de trabajo en el sec-
tor de los medios de comunicaciéon en Espana desde las distintas
perspectivas que se apuntan en los parrafos anteriores, para estu-
diar la amplia problematica descrita. La estructura del capitulo
contempla cinco apartados y es la siguiente. El primer apartado
analiza la evolucion del volumen de ocupacion en los sectores de
actividad vinculados a los medios, la estructura ocupacional de
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los mismos y los perfiles educativos de los ocupados. El segun-
do estudia la calidad del empleo en los medios de comunicacion,
valorando su situacién contractual, sus salarios y la adecuacién
de la cualificacion de los trabajadores al perfil de sus puestos de
trabajo. Dada la informacion disponible, el analisis de los dos pri-
meros apartados se centra sobre todo en los empleos existentes en
las empresas de medios de comunicacion, pues son las agrupadas
en sectores identificables, mientras que el resto de ocupaciones
relacionadas con la comunicacién se encuentran dispersas en el
conjunto de la economia.

El tercer apartado analiza la insercion laboral de los jovenes
egresados de carreras universitarias relacionadas con el periodis-
mo y la comunicacion en la ultima década, asi como sus determi-
nantes. Con esa finalidad, se consideran sus tasas de empleo en
los cuatro anos siguientes a la graduacion, el peso de los auténo-
mos y los trabajadores de régimen general, las caracteristicas de
sus contratos y sus salarios. Se analizan también cuales son las ca-
racteristicas de los graduados que favorecen una insercién laboral
de calidad.

El cuarto apartado considera los impactos de la digitalizacion
en el mercado de trabajo relacionado con los medios y sus profe-
sionales. Analiza los riesgos que supone la automatizacion para las
ocupaciones relacionadas con el sector de los medios de comuni-
cacion, es decir, en qué medida estin expuestas a ser sustituidas
por maquinas. También contempla las actividades relacionadas
con los medios desarrollados en otros sectores o empresas, las
perspectivas de empleo de unas y otras ocupaciones, y como todas
ellas estan viendo redefinidos sus contenidos y requerimientos
formativos por los cambios tecnolégicos. El quinto y altimo apar-
tado sintetiza las conclusiones del capitulo.

4.1. El volumen de empleo en los medios de
comunicacion

Durante la ultima década muchas actividades han asimilado simul-
taneamente cambios asociados a las profundas transformaciones
tecnologicas en curso y al intenso ciclo econémico que comen-
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z6 en 2008, con la Gran Recesion. En Espana el reflejo de esos
cambios sobre el empleo es mas intenso que en otras economias
pues, tras un periodo expansivo de fuerte creaciéon de empleo, la
ocupacion cay6 con fuerza hasta 2013 (un 16%) para recuperarse
también con intensidad posteriormente. Pese a ello, en 2017 el
empleo total todavia no ha recuperado el nivel de 2008, encon-
trandose en el 91% de aquel maximo de 21 millones de ocupados.

El panel a del grafico 4.1 muestra que en 2008 en los sectores
de medios de comunicacién trabajaban en Espana 121.000 per-
sonas y en 2017 solo estan empleados 96.000, lo que implica una
pérdida neta de empleo del 21%. En el panel b se advierte que la
evolucion del empleo en Espana en estas actividades sigue el mis-
mo perfil ciclico que el empleo total, pero el de la ocupacién en
los medios es mas acentuado: el retroceso del empleo fue mayor
durante la Gran Recesién y ha participado menos en la recupe-
racion que el del conjunto de los sectores. Asi, el empleo en los
medios entre 2008 y 2013 se redujo un 23%, y en la recuperaciéon
ha crecido el 3%, situandose la ocupaciéon en 2017, Gltimo ano
para el que se dispone de informacién desagregada, en el 79%
del maximo de 2008.

La trayectoria del empleo en los medios abona la opinién de
que las transformaciones tecnolégicas que estad experimentan-
do el sector impactan mas negativamente sobre el empleo que
en otros sectores. Sin embargo, dentro del conglomerado de los
medios de comunicacién se pueden distinguir cuatro grupos de
actividades en los que la evolucion de la ocupacion es distinta: la
edicion de periédicos y revistas, la produccion y distribucién de
cine y TV, la programacion y emision de radio y TV, y los servicios
de informacion.

Antes de la llegada de la crisis, cada una de las tres primeras
actividades representaban algo mas del 30% del empleo —unas
40.000 personas— y la cuarta el resto (apenas un 5%). Las cifras
de empleo iniciales no distan mucho de las del ano final para las
actividades de radio, TV y cine, como se puede apreciar en los
indices (2008=100) del panel b del grafico 4.2. Pero el empleo
correspondiente a periédicos y revistas representa casi 20.000
personas, la mitad que hace una década. En cambio, el empleo
del subsector de servicios de informaciéon —que agrupa activida-
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GRAFICO 4.1: Evolucion del empleo en el sector de los medios de comunicacién
frente al empleo total. Espaina, 2008-2017
(numero e indice)
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GRAFICO 4.2: Evolucion del empleo en el sector de los medios de
comunicacion. Espana, 2008-2017
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GRAFICO 4.3: Evolucion del empleo en el sector de los medios de
comunicacion en Europa, 2008-2017

(tasa de variacion acumulada, porcentaje)
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des diversas, entre las que se encuentran los portales web o las
agencias de noticias— ha crecido con fuerza, hasta acumular un
aumento del 33% en una década, aunque se trata de un subsector
de menor dimensiéon que los otros considerados. Es interesante
senalar que estas actividades apenas se resintieron durante la cri-
sis y en los anos recientes de recuperacién han expandido su em-
pleo a tasas proximas al 10% anual, una trayectoria tipica de los
sectores que se ven favorecidos por el desarrollo de las tecnologias
de la informacién y de la comunicacién (TIC). Probablemente el
crecimiento de este subsector refleja parte del proceso de frag-
mentacion de las actividades de los medios descrito en el capitulo
2, el consistente en externalizar actividades de generacion de con-
tenidos informativos.
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Asi pues, en realidad, la crisis del empleo en los medios de co-
municacion es ciertamente mas grave en la tltima década que en
el conjunto de la economia, pero debido casi exclusivamente a lo
que sucede en el subsector de los periodicos y las revistas. En para-
lelo, el subsector de los servicios de informacion crece con fuerza,
como otras actividades impulsadas por las nuevas tecnologias.

Los datos disponibles para el periodo 2008-2017 sobre el em-
pleo en el sector de medios de comunicaciéon en Europa indican
que la evolucién de Espana es mas negativa que la de la mayoria
de paises occidentales. Entre las grandes economias europeas solo
Italia y Francia experimentan una contracciéon similar, mientras
que en Alemania y Suecia, el empleo se reduce, aunque con me-
nor intensidad. Solo en cinco paises el empleo en los medios de
comunicacion crece en estos anos: Polonia, Austria, Reino Unido,
Eslovenia y Dinamarca.

El grafico 4.4 muestra que el comportamiento del empleo por
subsectores tampoco es uniforme. Por lo general, es negativo en
edicion de periddicos y revistas, en produccion de cine y TVy en
programacion y emision de cine y TV, pero la intensidad de los re-
trocesos es mayor en unas actividades u otras, segun los paises. No
es descartable que esos cambios reflejen también la estructura de
las empresas de comunicacion, pues muchas de ellas son conglo-
merados, y en cada una puede predominar una actividad u otray,
por esa razén, asignarse el empleo al subsector al que pertenece
la actividad dominante.

En el grafico 4.4 se aprecia que las variaciones de empleo po-
sitivas en los sectores de edicion de periédicos y revistas y progra-
macion y emision de cine y TV son excepcionales y en los servicios
de informacion son la regla general, confirmando que estas activi-
dades estdn en clara expansiéon como sucede con otras relaciona-
das con la importancia creciente de la informacion y su gestion.

Otros paises que cuentan con un amplio desarrollo de los me-
dios corroboran estas tendencias de reduccién global del empleo
en los mismos y cambios en los pesos de sus actividades. En Esta-
dos Unidos el nimero de trabajadores en los medios se ha redu-
cido entre 2008 y 2017 en algo mas de un 8%. El comportamien-
to observado por sectores es similar al de los paises europeos,
mostrando una evolucion diferente entre el binomio edicion de
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GRAFICO 4.4: Evolucion del empleo en el sector de los medios de comunicacién
en Europa por sectores, 2008-2017
(tasa de variacion acumulada, porcentaje)
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GRAFICO 4.4 (cont.): Evolucién del empleo en el sector de los medios de
comunicaciéon en Europa por sectores, 2008-2017

(tasa de variacion acumulada, porcentaje)
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Nota: El sector se define conforme a los siguientes c6digos CNAE-2009: Edicion de periédicos y revistas
(5813 y 5814); Produccién y distribucién de cine y TV (5912, 5914, 5915, 5916, 5917 y 5918); Programacién
y emision de radio y TV (6010 y 6020); Servicios de informacion (6312y 6391).

AT: Austria; BE: Bélgica; DE: Alemania; DK: Dinamarca; EL: Grecia; ES: Espana; FI: Finlandia; FR: Francia;
HR: Croacia; HU: Hungria; IT: Italia; NL: Paises Bajos; PL: Polonia; PT: Portugal; RO: Rumania; SE: Suecia;
SK: Eslovaquia; UK: Reino Unido; NO: Noruega; IE: Irlanda; CH: Suiza; CZ: Republica Checa. AR: Argen-
tina; CA: Canadd; CL: Chile; US: Estados Unidos. AU: Australia; HK: Hong Kong; JA: Japon; KR: Corea del
Sur; SG: Singapur; TW: Taiwan.

Fuente: Comision Europea e Ivie (PREDICT).
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periodicos y revistas (-39%) y programacion y emision de cine y
TV (-15%) y el formado por la produccion de cine y TV (+15%),
alentado probablemente por el auge de las nuevas plataformas di-
gitales de contenidos audiovisuales, y los servicios de informacion
(+85%).

En resumen, la trayectoria del empleo en los medios de comu-
nicacion en Espana decrece mas al llegar la crisis y crece menos
en los anos de recuperacion. La evolucion mas claramente nega-
tiva es la del subsector de periédicos y revistas, pero desde 2008
tampoco crecen la radio, el cine o la TV. Lo mismo sucede en
otros paises desarrollados, aunque con matices entre subsectores.
Pero el rasgo mds comun a todas las economias es el crecimiento
del empleo en los servicios de informacion, un subsector peque-
no en Espana (apenas representaba el 5% del empleo del sector
de los medios de comunicacién hace una década) pero que se
expande a tasas proximas al 10% anual.

4.2. La calidad del empleo

Una radiografia del mercado de trabajo de los medios de comu-
nicacion debe complementar las cifras de ocupaciéon con rasgos
referidos a la calidad del empleo generado y la composicion del
mismo. Con ese objetivo, este apartado considera la distribucién
por sexo de los ocupados, la cualificacion de las ocupaciones del
sector, el nivel de estudios de los empleados, su situacion profe-
sional (asalariados, autbnomos, empresarios), el tipo de contrato
(indefinido vs. temporal), la jornada laboral (completa vs. par-
cial) y sus salarios.

Para analizar todas estas caracteristicas es necesario utilizar di-
versas fuentes de informacion y adoptar una delimitacion del sec-
tor algo mas amplia que la hasta ahora manejada.* Las actividades
consideradas incluyen ahora otras actividades editoriales, mas alld

# La base de datos de la que se obtiene la informacién, la Encuesta de Poblacion
Activa (EPA) del Instituto Nacional de Estadistica (INE), proporciona la informacion
de sector de actividad de acuerdo a la Clasificacion Nacional de Actividades 2009
(CNAE-2009 a tres digitos).
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de periodicos y revistas, y también los procesos de datos, hosting
y actividades relacionadas, asi como los servicios de informacion
telefénica basados en la informatica y los servicios de busqueda
de informacion realizados por cuenta de terceros. Es un precio
que merece la pena pagar para poder aproximarse a los rasgos del
empleo que interesa analizar.

En los graficos siguientes se comparan las situaciones en 2008
y 2018 del conjunto de los medios de comunicacion (en sentido
amplio) con las de los servicios privados en general —excepto las
actividades financieras y de seguros, la administraciéon publica y
las actividades de los hogares como empleadores de personal do-
méstico— y las del conjunto de la economia.

El grafico 4.5 indica que en el empleo de los sectores de los
medios de comunicaciéon predominan ligeramente los hombres
—en 2018 representan el 56%— vy el ritmo al que ganan peso las
mujeres es muy lento. La presencia de mujeres es algo menor que

GRAFICO 4.5: Distribucion de los ocupados por sexo. Espaiia, 2008 y 2018
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Nota: El sector servicios excluye las actividades financieras y de seguros (K), administracion publica
y defensa y seguridad social obligatoria (O); actividades de los hogares como empleadores de
personal doméstico o como productores de bienes y servicios para uso propio (T);y actividades de
organizaciones y organismos extraterritoriales (U).

Fuente: INE (EPA).
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en el conjunto de la economia y mucho menor que en los servi-
cios. Avanza lentamente, probablemente, porque se trata de acti-
vidades en las que solo en el subsector de servicios de informacién
crece el empleo y, por tanto, en los subsectores que destruyen
empleo el pasado —sesgado hacia los varones— pesa mas.

La composiciéon por nivel de estudios de los ocupados del
sector de los medios de comunicaciéon es uno de sus rasgos mas
nitidos, por el elevado peso de los trabajadores cualificados. Si
clasificamos a los ocupados en tres niveles de formacién —obli-
gatorios (estudios completados hasta la Educacion Secundaria
Obligatoria), posobligatorios (estudios completados de Bachiller
y Formacién Profesional de Grado Medio) y superiores (estudios
completados universitarios y Formacién Profesional de Grado Su-
perior)—, el peso de los primeros es muy reducido y el de los
altimos ampliamente mayoritario. Los datos referidos a 2018 (ver
grafico 4.6) muestran que en el sector de los medios de comunica-
cion el 76% de los ocupados posee estudios superiores (profesio-
nales o universitarios), 24 puntos porcentuales mds que en el sec-
tor servicios y 30 puntos porcentuales mas que en el conjunto de
la economia. Por el contrario, el 6% de los ocupados posee solo
estudios obligatorios, un dato que contrasta con los porcentajes
mucho mayores que representan los trabajadores poco cualifica-
dos en el sector servicios (25%) o en el conjunto de la economia
(33%). En los dltimos diez anos el capital humano mas cualifica-
do ha ido en aumento en todos los sectores, aumentando en 9
puntos porcentuales, en la economia y también en los medios de
comunicacion.

En Espana, el avance del peso de los trabajadores con estu-
dios superiores va acompanado en numerosas ocasiones de un
problema de sobrecualificacién, pues el nimero de puestos de
trabajo que requieren esa formacién es menor que el de titulados
empleados. Los datos para el total de la economia del grafico 4.7
muestran ese problema, pues solo el 33% de los ocupados estan
en puestos altamente cualificados —los de los grupos 1 a 3 de la
Clasificacion Nacional de Ocupaciones (CNO-2011) que incluye
a directores y gerentes, técnicos profesionales cientificos e intelec-
tuales, y técnicos y profesionales de apoyo— mientras que hasta
un 43% de los ocupados posee estudios superiores. Un desajuste
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GRAFICO 4.6: Distribucion de los ocupados por nivel de estudios.
Espana, 2008 y 2018
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Nota:

Los ocupados se asignan conforme al siguiente criterio:

— Estudios obligatorios: estudios completados hasta la Educacion Secundaria Obligatoria.

— Estudios posobligatorios: estudios completados de Bachillerato y de Formacién Profesional Grado Medio.
— Estudios superiores: estudios completados universitarios y de Formacién Profesional Grado Superior.

El sector servicios excluye las actividades financieras y de seguros (K), administracion publica y defensa y
seguridad social obligatoria (O); actividades de los hogares como empleadores de personal doméstico o
como productores de bienes y servicios para uso propio (T); y actividades de organizaciones y organismos
extraterritoriales (U).

Fuente: INE (EPA).

similar se observa en el conjunto de los servicios, donde en 2018
habia un 44% de puestos altamente cualificados y un 54% de ocu-
pados con estudios superiores. Sin embargo, este problema de
sobrecualificacion no existe en los medios, pues pese a que tres
de cada cuatro empleados en los mismos tiene un titulo superior,
los puestos altamente cualificados representan hasta el 82% del
empleo en 2018. Asi pues, mas de ocho de cada diez ocupaciones
que genera este sector son altamente cualificadas,” un porcentaje

# Como ejemplos, se puede hacer alusion a periodistas o locutores de radio, tele-
vision y otros presentadores, todos ellos dentro del grupo 2 de acuerdo ala CNO-2011,
o técnicos de grabacion audiovisual o radiodifusion (dentro del grupo 3).
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GRAFICO 4.7: Distribucion de los ocupados por nivel de cualificacion de
las ocupaciones. Espana, 2008 y 2018
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Nota: Los ocupados se asignan conforme a la clasificacion nacional de ocupaciones CNO-2011:

— Altamente cualificados: ocupados correspondientes al grupo 1 (directores y gerentes), grupo 2
(técnicos y profesionales cientificos e intelectuales) o grupo 3 (técnicos y profesionales de apoyo).

— No altamente cualificados: ocupados correspondientes al resto de grupos.

Fuente: INE (EPA).

muy superior al del conjunto de los servicios (cuatro de cada diez)
y al del total de la economia (tres de cada diez).

Otro rasgo a considerar para caracterizar el mercado de tra-
bajo de los medios es la situacion profesional de sus ocupados, es
decir, el peso de los trabajadores por cuenta ajena, los auténomos
y los empresarios con asalariados. A diferencia de lo que sucedia
con la cualificacién, en este aspecto los medios de comunicacién
se parecen mucho al conjunto de los servicios y de la economia. El
predominio de los asalariados es nitido y ha crecido durante la al-
tima década (del 85% en 2008 al 88% en 2018), situandose en la
actualidad 4 puntos porcentuales por encima del sector servicios
y del total de la economia.

Los porcentajes que representan los empresarios sin asalaria-
dos o auténomos (10%) son también similares a la media de la
economia espanola y los servicios, y se han reducido ligeramente.
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GRAFICO 4.8: Distribucion de los ocupados por situacion profesional.
Espana, 2008 y 2018

(porcentaje)
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Nota:

— Resto incluye a los miembros de cooperativas, a los que ayudan en empresas o negocios familia-
res y a los ocupados en otra situacion.

— El sector servicios excluye las actividades financieras y de seguros (K), administraciéon publica
y defensa y seguridad social obligatoria (O); actividades de los hogares como empleadores de
personal doméstico o como productores de bienes y servicios para uso propio (T); y actividades
de organizaciones y organismos extraterritoriales (U).

Fuente: INE (EPA).

Teniendo en cuenta la caida del empleo en la Gltima década, estas
cifras indican que el recurso al trabajo auténomo no ha ganado
volumen, ni tampoco peso, en los medios de comunicacion tras la
llegada de la crisis. Esto es compatible con que haya un nimero
importante de trabajadores con esas caracteristicas en estas acti-
vidades, algo por encima de los 13.000 en la actualidad. Ahora
bien, no debe suponerse que todos ellos responden a un perfil de
profesionales precarios, pues esta alternativa es también la elegi-
da por especialistas cotizados que prefieren actuar como fieelance.
Tampoco debe suponerse que el porcentaje mencionado de au-
ténomos en el conjunto de trabajadores de los medios describe la
intensidad de este tipo de ocupados entre los periodistas y comu-
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nicadores. Algunas encuestas, como la de la APM (2019), sitdan
el porcentaje entre los periodistas por encima del 20% y entre
los comunicadores también, concentrandose mas en los medios
digitales y escritos que en la radio y la television.

En cuanto a las modalidades de contratacion de los asalariados
(grdfico 4.9), el porcentaje de contratos indefinidos en el sector
de los medios de comunicacion es algo mayor que en el resto de
la economia (77%), 5 puntos porcentuales mas que en el sector
servicios y 4 puntos porcentuales mas que en el conjunto de la
economia. También es mas frecuente la dedicaciéon a jornada
completa, pues estos contratos tienen un peso en los medios de
comunicacién del 87%, frente al 82% de los servicios y el 85% de
la economia en su conjunto (grafico 4.10).

Es muy habitual entre los trabajadores de los medios de comu-
nicacién que las jornadas efectivas de trabajo sean largas, superio-
res a las cuarenta horas semanales. Segun la encuesta de la APM
(2019), asi sucede en el 58% de los contratados y el 55% de los
autonomos.

A la vista de los indicadores presentados, el mercado de tra-
bajo del sector de los medios de comunicacion se caracteriza por
la elevada cualificacion de los empleados y de las ocupaciones, y
el predominio del trabajo asalariado contratado de manera in-
definida y a tiempo completo. Se trata de rasgos del empleo en
los medios que, en general, son mejores que los del conjunto del
trabajo en los servicios o en toda la economia. Sin embargo, estos
rasgos medios del sector no son los que caracterizan la situacion
de los mas jovenes, como tendremos ocasién de mostrar, algo que
también sucede en el conjunto de la economia.

Interesa comprobar si los anteriores perfiles de la situacion
laboral de los ocupados en los medios de comunicacién se ex-
tienden a sus condiciones salariales. La informacién detallada del
INE sobre salarios solo llega a 2014, ultima edicién de la Encues-
ta de Estructura Salarial (EES).** Como el diagnéstico no puede
ser todo lo preciso que deseamos a partir de esta fuente hemos

# La base de datos de la que se obtiene la informacion, la EES, en este caso la de
periodicidad cuatrienal, proporciona la informacion de sector de actividad de acuerdo
a la Clasificacion Nacional de Actividades 2009 (CNAE-2009) a solo dos digitos.
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GRAFICO 4.9: Distribucién de los ocupados segtin duracién del contrato.
Espana, 2008 y 2018

(porcentaje)
100
80
60 - 77 = 7
40
20
28 29 97
26 93
0
2008 | 2018 2008 | 2018 2008 | 2018
Total medios Total servicios Total economia
de comunicacion (salvo K, T, Oy U)
Contrato temporal B Contrato indefinido

Nota: El sector servicios excluye las actividades financieras y de seguros (K), administracién publica
y defensa y seguridad social obligatoria (O); actividades de los hogares como empleadores de
personal doméstico o como productores de bienes y servicios para uso propio (T);y actividades de
organizaciones y organismos extraterritoriales (U).

Fuente: INE (EPA).

realizado algunos ejercicios para responder a cuatro preguntas
relevantes: cudl es el nivel medio de los salarios del sector y de
sus diferentes subsectores; cuadl es la dispersion salarial; qué ex-
plicacioén tiene el diferencial entre el salario medio del sector de
medios de comunicacion y el del conjunto de la economia; y cudl
es la importancia de las diferencias salariales a lo largo de la vida
laboral.

El salario medio de los empleados del sector de medios de co-
municacion era en 2014 —al principio de la recuperacion de los
ultimos anos— de 31.207 euros anuales, un 37% mayor que el
del conjunto de la economia y ambos muy similares a los salarios
pagados en 2010 (grafico 4.11). Los salarios de los subsectores de
edicion de periddicos y revistas y servicios de informacién eran
similares a los del conjunto del sector de medios, en torno a los
30.000 euros. En cambio, en el subsector de produccion de cine y
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GRAFICO 4.10: Distribuciéon de los ocupados segiin tipo de jornada.
Espana, 2008 y 2018
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Nota: El sector servicios excluye las actividades financieras y de seguros (K), administracién piblica
y defensa y seguridad social obligatoria (O); actividades de los hogares como empleadores de
personal doméstico o como productores de bienes y servicios para uso propio (T);y actividades de
organizaciones y organismos extraterritoriales (U).

Fuente. INE (EPA).

TV eran inferiores (25.814 euros) y los de programacion de ciney
TV bastante superiores a la media (37.942 euros). En este dltimo
subsector, y sobre todo en el de servicios de informacion, los sala-
rios en 2014 habian aumentado en comparacion con los de 2010,
en concordancia con el crecimiento del empleo que se senalé en
el apartado anterior. Esta discrepancia podria explicarse por el
peso del sector publico en la programacion de cine y TV y de
las productoras de television en la producciéon audiovisual. En el
sector publico de los medios de comunicacion, en particular tras
el estallido de la crisis economica de 2008, se ofrecen unas condi-
ciones laborales estandarizadas que generalmente brindan conti-
nuidad en el tiempo y unos salarios por encima del promedio. En
cambio, las condiciones laborales en las productoras suelen ofre-
cer salarios mas bajos y horarios mds extensos (eso explicaria que
las televisiones publicas tiendan a subcontratar secciones cada vez
mas amplias de su programacion para que las realicen produc-
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toras privadas, dado su menor coste). Ademas, es frecuente que
los trabajadores tengan contratos de obra, que finalizan cuando
termina una determinada produccién audiovisual, con lo que a
menudo se encuentran varios meses en situacion de desempleo, a
la espera del siguiente trabajo.

Los valores de los salarios promedio tienen un significado solo
relativo, pues la dispersion salarial es notable, incluso dentro de
cada subsector, como se puede observar en el grafico 4.12. Limi-
tando el comentario a la caja de cada panel que define los inter-
valos en los que se sittian el 50% de los salarios mas proximos a la
media (el rango intercuartilico), las diferencias son considerables,
pues los niveles superiores de cada caja doblan a los inferiores. El
abanico salarial es mayor en el subsector de programacion y emi-
sion de radio y television —donde el extremo superior del rango
intercuartilico alcanza los 60.000 euros anuales, posiblemente en
los casos en los que la proyeccion publica de los profesionales
refuerza los salarios de una parte de ellos— y en el de servicios de
informacion.

Segun el grafico 4.11, la prima salarial media de los trabajado-
res de los medios de comunicaciéon —es decir, el diferencial con
el salario medio de la economia— asciende a mas de 8.000 euros,
pero esa diferencia se debe en parte a que la mayoria de sus ocu-
pados tienen estudios superiores, profesionales o universitarios, y
ocupan puestos altamente cualificados. Por tanto, es importante
estimar qué parte del mayor salario se debe a la cualificacion para
evaluar si, una vez descontado su efecto, existe una verdadera pri-
ma salarial propia del sector, y de qué signo y magnitud.

La informacion no permite hacer esta valoracion directamente
y hemos recurrido a una simulacioén para calcularla. El ejercicio
consiste en aplicar los salarios medios del total de sectores de la
economia procedentes de la ultima Encuesta Cuatrienal de Es-
tructura Salarial, de 2014, a la estructura del empleo del sector
de los medios de comunicacion. De ese modo estimamos cual
hubiera sido el salario medio de este sector si sus trabajadores
hubieran recibido las retribuciones promedio que la economia es-
panola paga a empleados de similar cualificacion. La cualificacion
se contempla desde dos perspectivas: (i) por un lado, de acuerdo
con la cualificacion de los puestos de trabajo, en funcion de la
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GRAFICO 4.11: Salario bruto anual medio. Espana, 2010 y 2014
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Nota: El sector de los medios de comunicacién agrupa las siguientes divisiones a dos digitos de acuerdo a la
CNAE-2009: Edicion (58); Actividades cinematogrificas, de video y de programas de televisién, grabacién
de sonido y edicion musical (59); Actividades de programacion y emision de radio y television (60); Servicios
de informacion (63).
Fuente: INE (2019a).

CNO-2011; y (ii) por otro lado, segun el nivel de estudios de los
trabajadores.

El grafico 4.13 descompone la diferencia entre el salario medio
de la economiay el del sector de medios para recoger dos efectos:

a) Prima por estructura del empleo: resulta de aplicar el salario me-
dio de la economia para cada categoria de trabajadores a la
composicion del empleo de los medios de comunicacion.
Como en los medios predominan los trabajos mas cualifica-
dos (categorias 1, 2'y 3) es de esperar que esa prima sea posi-
tiva, y en efecto lo es. Debido a que la estructura de ocupacio-
nes en este sector es mas cualificada, aunque los trabajadores
recibieran el salario medio que se paga en cada tipo de ocu-
pacion, el salario medio resultante del sector de los medios
seria 6.261 euros mayor que el salario medio de toda la eco-
nomia. Y si los trabajadores de los medios recibieran el salario
medio de la economia para su nivel de estudios, dado que
hay muchos mas con estudios superiores, el salario del sector
seria 5.431 euros mayor que el medio. Asi pues, la prima por
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GRAFICO 4.12: Distribucion del salario bruto en los medios de comunicacién por
sectores. Espaiia, 2010 y 2014
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Nota:

— El sector de los medios de comunicacién agrupa las siguientes divisiones a dos digitos de acuerdo a la
CNAE-2009: Edicion (58); Actividades cinematogrdficas, de video y de programas de television, grabacion
de sonido y edicién musical (59); Actividades de programacién y emisién de radio y television (60); Ser-
vicios de informacion (63).

— Los valores representados oscilan entre el percentil 10 y el percentil 90 para cada una de las divisiones
de actividad.

— Las cajas representan los valores del primer y el tercer cuartil, separadas por el valor de la mediana.

— El cuadrado representa la media del salario bruto anual.

Fuente: INE (2019a).
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GRAFICO 4.13: Salario medio anual. Descomposicion por efectos, 2014
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Nota:

— Para los salarios medios segun el grado de cualificacion del puesto de trabajo se han distinguido dos gru-
pos de acuerdo a las categorias de la CNO-2011: los altamente cualificados (pertenecientes de los grupos
1 al 3) y el resto (grupos del 4 al 9).

— Para los salarios medios segun el nivel de estudios se han distinguido tres grupos: estudios obligatorios,
estudios posobligatorios y estudios superiores.

Fuente: INE (2019a) y elaboracién propia.



EL MERCADO DE TRABAJO Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION [ 183 ]

estructura explica la mayor parte de las diferencias salariales
entre el sector de los medios y el conjunto de la economia.
b) Prima sectorial: es el residuo que queda al comparar el salario
anual observado del sector de los medios de comunicaciéon
con el promedio de la economia, una vez descontada la pri-
ma por estructura del empleo. El valor de esta prima sectorial
asciende a 2.088 euros cuando se descuenta la prima por la
estructura de puestos, y a 2.918 cuando se descuenta la prima
por estructura de estudios. Asi pues, el sector de medios de
comunicacion pagaba en 2014 salarios que superaban a los
del conjunto de la economia, mas alla del diferencial expli-
cado por la estructura de cualificacién de sus trabajadores.

El ejercicio de descomposicion del diferencial salarial ofrece
resultados distintos si el salario de referencia es el del sector servi-
cios (cuadro 4.1), que tiene un salario medio menor y unas activi-
dades mas parecidas a las de los medios que las de otros grandes
sectores. No obstante, los resultados no cambian en lo esencial: la
mayor parte de la prima es debida a la estructura del empleo por
cualificacion y sigue existiendo una prima sectorial positiva.

El cuadro 4.1 muestra la importancia de la prima sectorial en
las distintas simulaciones. El rango de las mismas oscila entre el
7,2% y el 13,6%. Es mayor cuando las primas de estructura se cal-
culan considerando el nivel de estudios que cuando se estiman
atendiendo al nivel de cualificacion del puesto. Y es mayor cuan-
do la comparacion se hace con el sector servicios que con el con-
junto de la economia.

La Encuesta de Estructura Salarial (EES) permite también
analizar el perfil salarial a lo largo del ciclo de vida laboral, una

CUADRO 4.1: Prima salarial del sector de los medios de comunicacion
respecto del salario bruto anual de referencia, 2014

(porcentaje)
Total economia Sector servicios
Enfoque: nivel de cualificacién del puesto 7,2 10,4
Enfoque: nivel de estudios 10,3 13,6

Fuente: INE (2019a).
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perspectiva interesante para evaluar las mejoras de ingresos que
logran los trabajadores con la experiencia. Esas mejoras son espe-
cialmente relevantes para los trabajadores mas cualificados, cuyos
salarios son al principio muy parecidos a los de otros jévenes con
menos estudios, pero luego se diferencian sustancialmente. Asi
pues, observar unos salarios relativos bajos de los titulados supe-
riores al principio de sus trayectorias profesionales no predice,
como a veces se supone, una permanente precariedad salarial
posterior. Al menos eso es lo que ha sucedido en el pasado, a la
vista de la trayectoria salarial de las personas que actualmente han
completado sus trayectorias laborales.

En el caso de los trabajadores de los medios de comunicacién
esta cuestion es relevante porque tres de cada cuatro tienen estu-
dios superiores. Por esta razon, interesa analizar su perfil salarial a
lo largo de su vida laboral. Como la EES no ofrece muestra suficien-
te para confirmar o negar si los salarios de estos empleados tienen
un perfil temporal plano o creciente, hemos recurrido a la Muestra
Continua de Vidas Laborales (MCVL) de la Seguridad Social, sin
datos fiscales. Ofrece informacion fiable sobre grupos de cotiza-
cion y bases de cotizacion diarias. Nuestro objetivo es comprobar
si el perfil temporal de las cotizaciones de los trabajadores confir-
ma una mejora sustantiva a lo largo de la vida laboral, asi como la
influencia en dicho perfil de la cualificacion de los trabajadores.

El grafico 4.14 compara, en su panel a, la evolucién a lo largo
del tiempo de las bases de cotizacion diarias de los trabajadores
de régimen general en 2016, para cinco grupos de edad. Para el
conjunto de los grupos de cotizacién se observa que el perfil tem-
poral es creciente para los trabajadores de toda la economia, pero
mucho mas pronunciado para los de los medios de comunicacion.
Para comprobar si ello se debe a que en este sector hay muchos mas
trabajadores cualificados —que en los datos generales de la EES
muestran una progresion salarial mas acentuada—, el panel b ana-
liza la evolucién de los cotizantes del grupo 1, que son basicamente
titulados superiores. En efecto, la progresion en este grupo es mas
acentuada que en el conjunto de los trabajadores y las diferencias
entre la muestra total de la economia y la de los trabajadores de los
medios de comunicacion es mucho menor. En todo caso, en la me-
dida en que las bases de cotizacion sean una proxy razonable de los
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GRAFICO 4.14: Base media diaria de cotizacion por grupo de edad.
Régimen general, 2016

(euros)

a) Todos los grupos de cotizaciéon

120
101,23
100 4 96,72
80 4
60 -
46,67 61,22
40 Fizs
20 4
O T T T
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
b) Grupo 1
5 1
120 115,28 20,30
108,43
100 4 114,13
103,29
80 4
57,09 83,05
60 4
40 52,31
20 4
O T T T
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

= Medios de comunicacion Total sectores

Nota: Las bases de cotizacion media diarias se calculan sobre la base de las relaciones laborales
identificadas en 2016, ponderadas por el nimero de dias efectivos trabajados, previamente corre-
gidos, si procede, por su correspondiente coeficiente de tiempo parcial. Se excluyen del Régimen
General de la Seguridad Social el Sistema Especial para Trabajadores por Cuenta Ajena Agrarios y
el Sistema Especial para Empleados de Hogar.

Fuente: Seguridad Social (2017).
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salarios y estos lo sean de la productividad, las pendientes positivas
de las curvas representadas podrian interpretarse como curvas de
aprendizaje, seguin las cuales los resultados en el desempeno profe-
sional mejoran con la acumulacién de experiencia.

En conclusion, la vision del mercado de trabajo del sector de
medios de comunicaciéon que emerge de las informaciones analiza-
das en este apartado es mads positiva de lo que cabia esperar del re-
troceso del empleo analizado en el epigrafe anterior. La ocupacion
en los medios se caracteriza por el empleo cualificado y el predomi-
nio del trabajo asalariado con contratos indefinidos a tiempo com-
pleto. Los salarios medios son mayores que los del conjunto de la
economia o los servicios, pero existe una amplia diversidad salarial,
una parte de la cual se asocia al momento de la vida laboral de los
trabajadores, pues a lo largo de la misma el salario mas que se du-
plica. La principal explicacién de las diferencias salariales con otros
sectores es la mayor cualificacion pero, una vez descontado este
efecto, para un mismo nivel de cualificacién que otras actividades
el sector paga una prima salarial positiva de entre el 7% y el 13%.

4.3. La insercion laboral de los jovenes titulados
universitarios en Periodismo y Comunicacion

Una vez analizados los perfiles generales del trabajo de los profesio-
nales de los medios de comunicacion abordaremos cuestiones espe-
cificas referidas a las condiciones de entrada en el mercado de los
titulados en Periodismo, Informaciéon y Comunicacién en los anos
recientes —en este apartado—, y a las transformaciones en curso
de sus ocupaciones como consecuencia del cambio tecnologico —
en el apartado siguiente—. Nos interesa clarificar si la situacién de
los jovenes titulados es o no la del conjunto de los trabajadores del
sector que hemos descrito en el apartado anterior y también cuales
son las perspectivas de futuro del empleo en los medios.

Los joévenes que se incorporan al mercado laboral se enfrentan
aun entorno de elevado desempleo juvenil, y comparten la incer-
tidumbre de hacerse adultos en una sociedad disenada por otros,
asi como la inseguridad sobre un futuro mejor y la generacion
de progreso, algo que no sucedia del mismo modo a las genera-
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ciones de sus padres y abuelos, pues se beneficiaron de un perio-
do de desarrollo econémico muy prolongado (Navarrete 2017).
La insercion laboral es problematica tanto para los jévenes con
menor nivel de estudios como para los titulados universitarios, si
bien para estos ultimos en menor medida. El caso de los gradua-
dos ha recibido mds atencién en nuestro pais en los tltimos anos.
Estudios recientes (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte
[MECD] y Conferencia de Consejos Sociales [CCSU] 2015; Mi-
nisterio de Ciencia, Innovacién y Universidades 2019; INE 2016)
analizan la evolucién de la insercién laboral de los universitarios
y sus determinantes, prestando especial atencion al papel de las
universidades en la mejora de la empleabilidad de los titulados
(Pérez et al. 2018). Una de las conclusiones fundamentales de di-
chos analisis es que las posibilidades de insercion de los gradua-
dos pueden llegar a triplicarse en funcién de la titulacion elegida.
Como consecuencia del elevado namero de egresados de las
universidades, el aumento del desempleo de los jovenes durante
la crisis ha suscitado dudas sobre la capacidad del tejido producti-
vo de absorber una oferta creciente de profesionales. Sin embar-
go, los universitarios jovenes padecen desempleo (una tasa del
11,8% en 2019) con una intensidad muy inferior a la media de
sus coetaneos (16,2%). Un segundo dato relevante es que las dife-
rencias en las tasas de empleo y desempleo de las titulaciones son
muy elevadas, en funcién del volumen de titulados, las caracteris-
ticas de su formacion y de las demandas del mercado de trabajo.
A partir de las bases de datos sobre esta materia, elaboradas
con informacién de los egresados de las universidades y los regis-
tros de la Seguridad Social (MECD y CCSU 2015; Ministerio de
Ciencia, Innovacién y Universidades 2019), es posible disponer
de indicadores sobre las trayectorias de insercioén de los titulados
en diversos grados relacionados con los medios de comunicacion
y, en general, con las actividades de comunicaciéon —dos de gran
tamano: Periodismo, y Audiovisual, Imagen y Multimedia; y dos
muy pequenos: Informacién y Comunicacion— y compararlos
con el agregado de los titulados de la rama de ciencias sociales
y juridicas, y con el total de los egresados. La informacion estad
disponible para dos promociones de titulados que se graduaron
en momentos muy diferentes: la del curso 2009-2010 sali6 al mer-



[ 188 ] L0S MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

cado de trabajo en medio de la crisis y la de 2013-2014 lo hizo al
principio de la recuperacion. En ambos casos los datos permiten
conocer la situacién de la insercién al ano de graduarse (2011 y
2015, respectivamente) y cuatro anos después (2014y 2018).

Las titulaciones que forman profesionales para los medios de
comunicacién —fundamentalmente, los grados de Periodismo y
Audiovisual, Imagen y Multimedia — ocupan posiciones bajas en
el ranking de empleabilidad, segun el indice que se construye te-
niendo en cuenta su tasa de afiliacion, el ajuste del puesto de tra-
bajo a la formacién y la base de cotizacion. Como se puede obser-
var en el cuadro 4.2, esas titulaciones se ubican en los tres tltimos
deciles (Fundacion BBVA e Ivie 2019). Pero las dimensiones de
la insercion de un titulado consideradas en nuestro analisis iran
mas alla de comprobar si esta o no ocupado (en la base de datos,
estar o no afiliado a la Seguridad Social). Se estudia también si
el empleo se tiene como trabajador por cuenta ajena (afiliado al
Régimen General) o como auténomao, si el contrato es indefinido
o temporal, y si es a tiempo completo o parcial. Asimismo, es posi-
ble aproximarse a la cualificaciéon del puesto (mediante el grupo
de cotizacion) y al salario (mediante la base media de cotizacion).

El cuadro 4.3 resume la informacioén sobre todas estas variables
y compara la situacion de las dos promociones analizadas en dos
momentos de su inserciéon (un ano después de obtener el grado
y cuatro anos después). Los rasgos que merece la pena destacar
son los siguientes:

1) Las tasas de afiliacién de los titulados un ano después de
graduarse son bajas en las dos promociones consideradas,
pero las de Periodismo e Informacion son inferiores a la
media total y a la de la rama de ciencias sociales. La promo-
cién que se gradia en 2014 ha tenido mas oportunidades
laborales desde el principio, debido al crecimiento de la
economia, pero los titulados de ambas promociones mejo-
ran claramente con la experiencia, como muestra la compa-
racion de las situaciones un ano después de la graduacion
(t+1)y cuatro anos después (t+4).

2) El porcentaje de jovenes titulados de Periodismo y Comu-
nicaciéon que trabajan como auténomos no es muy elevado,
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pero si ligeramente mayor que el de otras titulaciones y se
ha incrementado entre los graduados mas recientes.

3) Entre los jévenes titulados el porcentaje de los que cuen-
tan con contrato indefinido es mucho menor que el que
encontrabamos para el conjunto de los trabajadores de los
medios de comunicacion en los datos de la EPA, analizados
en el apartado anterior. Lo mismo sucede en los agregados
de graduados de ciencias sociales y juridicas o en el total. La
temporalidad se reduce algo en la segunda promoci6én ana-
lizada y cuando se considera la situacion en (+4, pero sigue
siendo elevada en 2018, mostrando que las condiciones de
los trabajadores jévenes no son las mismas que las del con-
junto de los ocupados.

4) La mayoria de los jovenes titulados trabajan a tiempo com-
pleto, especialmente cuando ya cuentan con varios anos de
experiencia laboral. Los porcentajes de este indicador no
muestran diferencias significativas entre los graduados en
Periodismo e Informacién y el conjunto de los titulados.

5) Solo una minoria de los graduados en Periodismo e Infor-
macion estan cotizando como titulados (grupo 1). Este pro-
blema aparece en las promociones de 2010 y 2014 y se pro-
longa cuatro anos después de graduarse. Las diferencias en
este aspecto con el conjunto de los graduados universitarios
son muy notables, pues mientras en 2018 en el agregado
casi el 61% de los graduados cotizaban como titulados, en-
tre los de Periodismo el porcentaje era del 39%.

6) En general, Ia base media de cotizacién de los titulados un
ano después de graduarse (2011, 2015) no ha mejorado en-
tre las dos promociones analizadas, pero entre los que cuen-
tan con cuatro anos de experiencia (2014, 2018) si lo ha
hecho. Los egresados de Periodismo e Informacion tienen,
en ambas promociones y ambos momentos observados, ba-
ses de cotizaciéon mads bajas que la media de las titulaciones
de ciencias sociales y juridicas y también menores que el
conjunto de los titulados.

En sintesis, el diagnostico que emerge de esta radiografia de
la insercion laboral de los titulados jovenes en las titulaciones re-
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CUADRO 4.3: Indicadores de insercion laboral de los universitarios. Egresados en
los cursos, 2009-2010 y 2013-2014

(porcentaje y euros)

Periodismo e informacién Ciencias sociales y juridicas Total egresados
Curso Curso Curso Curso Curso Curso
2009- 2013- Variacion 2009- 2013- Variacion 2009- 2013- Variacion
2010 2014 2010 2014 2010 2014
Tasa de afiliacion (%)
t+1 37,1 44,1 +7,0 pp 44,7 48,7 +4,0 pp 43,4 47,0 +3,6 pp
t+4 59,2 69,7 +10,5 pp 63,9 71,5 +7,6 pp 64,4 72,3 +7,9 pp
Porcentaje de auténomos (%)
t+1 5,7 9,3 +3,6 pp 5,6 7,0 +1,4 pp 7,0 9,0 +2,0 pp
t+4 11,6 10,7 -0,9 pp 8,7 72 -1,5 pp 10,3 8,9 -1,4 pp
Contrato indefinido (%)
t+1 42,8 47,2 +4,4 pp 47,8 45,7 -2,1pp 48,2 48,4 +0,2 pp
t+4 49,2 57,6 +8,4 pp 52,2 53,3 +1,1pp 50,7 51,7 +1,0 pp
Tiempo completo (%)
t+1 65,8 70,9 +5,1pp 62,8 66,6 +3,8 pp 68,3 70,8 +2,5 pp
t+4 75,6 79,1 +3,5 pp 68,9 75,2 +6,3 pp 74,5 79,0 +4,5 pp
Grupo de cotizacion: Titulados (%)
t+1 n.d. 31,1 n.d. 38,1 39,4 +1,3 pp 50,0 48.2 -L8 pp
t+4 38.3 39,0 +0,7 pp 44,8 50,0 +5,2 pp 56,3 60,7 +4,4 pp
Base media de cotizacién (euros)
t+1 21,340 15,822 -25,9% 22,857 20,873 -8,7% 23,192 21,537 -7.1%
t+4 20,369 21,155 3,9% 23,120 24,880 7,6% 24,212 26,213 8.3%

Nota:
— n. d.: no disponible

— El ambito de estudio Periodismo e Informacién incluye grados, masteres y programas de doctorado relacio-
nados con el periodismo, la comunicacién audiovisual, la informacién y documentacion o la gestion de la

informacién y contenidos digitales, entre otros.

— Para el curso 2013-2014 se considera el total de egresados en estudios de grado y estudios de primer y

segundo ciclo.

— Los valores de t+1y t+4 se refieren a indicador al primer y cuarto ano de haber finalizado los estudios,

respectivamente.

— Tasa de afiliacion: porcentaje de egresados universitarios afiliados a la Seguridad Social y en alta laboral

respecto al total de alumnos egresados.

— Porcentaje de auténomos: porcentaje de egresados universitarios afiliados a la Seguridad Social y en alta

laboral que cotizan en el régimen especial de auténomos.

Fuente: MECD y CCSU (2015) y Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades (2019).
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GRAFICO 4.15: Variacion en la base de cotizacién media de los universitarios
afiliados a la Seguridad Social por cuenta ajena después de egresar.
Egresados en los cursos, 2008-2009 y 2013-2014

(porcentaje)

a) Un ano después de finalizar los estudios (t+1)

Servicios Sociales |
Agricultura, ganaderia y pesca
Salud

Informatica

Formacién de personal docente
y ciencias de la educacion

Servicios de transporte
Servicios personales
Industria manufacturera y produccion
Ingenieria y profesiones afines
Total ambitos I
Veterinaria
Ciencias Fisicas, quimicas, geolégicas
Humanidades i
Ciencias de la vida
Educacién comercial y administracion
Derecho
Artes
Matematicas y estadistica
Ciencias sociales y del comportamiento
Arquitectura y construccion

Periodismo e informacion | I

lacionadas con el periodismo y la informacion y las actividades
audiovisuales es menos positivo que el que ofrecia el apartado an-
terior para el conjunto de los empleados de los medios. Los jove-
nes titulados no disfrutan de las condiciones laborales que otros
trabajadores del sector en tres aspectos muy relevantes: la dura-
cion del contrato, el ajuste entre su cualificacion y el perfil del
puesto, y el salario. Poco mas de la mitad han conseguido tener
contratos indefinidos tras cuatro afios de trabajo, no llega al 40%
los que estan contratados como titulados y sus bases de cotizacion
son mucho menores que las medias del sector.

La imagen que surge de estas informaciones es que el empeo-
ramiento de las condiciones de trabajo de los contratados en el
sector de los medios de comunicacion en la ultima década ha
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GRAFICO 4.15 (cont.): Variacion en la base de cotizacién media de los universitarios
afiliados a la Seguridad Social por cuenta ajena después de
egresar. Egresados en los cursos, 2008-2009 y 2013-2014

(porcentaje)

b) Cuatro anos después de finalizar los estudios (+4)

Informatica

Servicios Sociales

Veterinaria

Salud

Agricultura, ganaderia y pesca
Humanidades

Servicios personales

Industria manufacturera y produccion

Formacion de personal docente
y ciencias de la educacién

Ingenieria y profesiones afines

Total ambitos _

Ciencias de la vida

Ciencias Fisicas, quimicas, geologicas
Servicios de transporte

Educacién comercial y administracién
Matematicas y estadistica

Artes

Periodismo e informacién _

Ciencias sociales y del comportamiento
Derecho

Arquitectura y construccion

-5 0 5 10 15 20

Nota:

— El periodo t+1 hace referencia al ano 2010 para los egresados en el curso 2008-2009 y 2015 para los egre-
sados en el curso 2013-2014.

— El periodo #+4 hace referencia al ano 2013 para los egresados en el curso 2008-2009 y 2018 para los egre-
sados en el curso 2013-2014.

— Ambitos ordenados de menor a mayor tasa de variacion.

— De los 22 ambitos considerados en el curso 2013-2014, se excluyen proteccién del medio ambiente y
servicios de seguridad por razones de comparabilidad.

Fuente: MECD y CCSU (2015) y Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades (2019).

sido sustancial. Como la mayoria de esos trabajadores son titu-
lados universitarios hemos podido detectar ese empeoramiento
en las bases de datos que ofrecen informacion sobre graduados.
Es relevante advertir que la precarizacion reciente de los jovenes
universitarios formados en este ambito curricular es la mayor de
todas las titulaciones si se comparan las bases de cotizacion de los
egresados de 2010 y 2014, es decir, cuando solo cuentan con un
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ano de experiencia (grafico 4.15, panel ). El retroceso general
de las bases de cotizacion de los titulados es preocupante (-7%),
pero en Periodismo e Informacién es mucho mayor, superando
el -25%.

Las cosas mejoran bastante, en cambio, cuando se compa-
ran las situaciones cuatro anos después de graduarse, pues en el
conjunto de ambitos de estudio las bases de cotizacion en 2018
superan a las de 2014 en un 8%. Los titulados de Periodismo e
Informacién también mejoran, pero menos que la media (un
4%), algo que ni siquiera logran los de derecho, arquitectura y
construccion.

Para conocer las causas que explican estas dificultades de inser-
cion reciente de los graduados en titulaciones universitarias relacio-
nadas con los medios de comunicacion es ttil disponer de informa-
ci6én individualizada como la que ofrece la Encuesta de Insercion
Laboral de los Universitarios (EILU) (INE 2016). Esta operacion
estadistica solo ha sido elaborada una vez hasta ahora —la segunda
estd en curso— y cubre las trayectorias de inserciéon de los gradua-
dos en el curso 2009-2010 hasta 2014. Aunque no permite conocer
la situacion en los anos mas recientes, en los cuales, segun los es-
tudios del Ministerio, las cosas han mejorado en algunos sentidos
pero empeorado en otros, los microdatos de la EILU son de gran
interés para realizar estimaciones econométricas.

Hemos analizado cuatro aspectos de la insercion: tener em-
pleo, el ajuste del puesto de trabajo a la formacion, la calidad del
contrato y el salario. En todos los casos se han estimado modelos
probit que evaliian el impacto en dos grupos de variables depen-
dientes referidas a factores personales de los estudiantes y otros
relacionados con la formacion cursada. Simultaneamente, los
modelos controlan el efecto del entorno de los graduados, como
la comunidad auténoma (CC. AA.) en la que estudiaron y en la
que residen. Los modelos han sido estimados para el conjunto
de los graduados de todas las carreras y, separadamente, para los
que han cursado estudios de Periodismo y Comunicaciéon Audio-
visual. El analisis se ha centrado en 2014, con el fin de evaluar los
factores determinantes de la calidad de la inserciéon cuatro anos
después de haberse graduado.
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El cuadro 4.4 sintetiza los resultados de los dieciséis modelos

estimados, representando los efectos marginales de los factores

explicativos que resultan significativos en cada regresiéon con dis-

tintos iconos (ver leyenda al final del cuadro) y la importancia de

sus impactos. En las cuatro dimensiones de la insercion analizadas

los resultados a destacar son los siguientes:

a) Acceso al empleo. Para analizar esta dimension se han mode-

lizado los determinantes de tener empleo (en 2014) y tam-
bién de haber trabajado. Para el conjunto de los graduados
la titulacion en la que se han formado es la variable mas
relevante para estar trabajando. Para los graduados en es-
tudios relacionados con los medios ofrecen ventajas que la
titulacion sea de Periodismo (frente a la de Comunicacion
Audiovisual) y también la movilidad, la edad y el dominio
de las TIC.

b) Ajuste del puesto del trabajo a la formacion. Se han evaluado tres

aspectos del ajuste: la utilidad del titulo, la exigencia de titu-
lacion universitaria para el puesto (ajuste vertical objetivo),
es decir, si los trabajadores universitarios estan ocupados
en empleos acordes a su formacion, esto es, los de mayor
cualificacion (grupos 1 a 3 de la Clasificacion Nacional de
Ocupaciones), y si existe correspondencia entre las tareas
desempenadas y la formacién, segtin la percepcion de los
propios graduados (ajuste horizontal subjetivo). Para el
conjunto de los graduados, de nuevo la variable que mayor
impacto tiene sobre todos los aspectos del ajuste es la titula-
cion, seguida de la edad y la satisfaccion con la formacion.
En el caso de las titulaciones relacionadas con los medios, la
variable mds importante es la satisfacciéon con los estudios,
un dato que puede indicar que cuando estos responden
a las preferencias de los alumnos los resultados mejoran.
También mejoran el ajuste las estancias en el extranjero, el
dominio de las TIC y las practicas laborales.

Calidad del contrato. Se ha analizado la probabilidad de tener
contrato indefinido y un trabajo a tiempo completo y, para
el conjunto de los graduados, la variable que mas favorece
ambas cosas es, de nuevo, la titulacion. Para los graduados



[ 198 ] L0S MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

en Periodismo y Comunicacion la variable con mayor im-
pacto en este sentido es la edad, y para tener un contrato a
jornada completa haber estudiado en una universidad pri-
vada.

d) Salario. Esta variable se ha aproximado considerando que los
mejores salarios los perciben los graduados que tienen altas
bases de cotizacion a la Seguridad Social (4.° y 5.° quintil).
Para el conjunto de los graduados las variables determinan-
tes para encontrarse en esta situaciéon son la titulacién y la
edad, pero también influye la satisfaccion con los estudios.
Para los graduados relacionados con los medios de comuni-
caciéon importan en primer lugar la edad y la nacionalidad,
pero también haber estudiado en una universidad privada,
el sexo masculino, la movilidad, las estancias en el extranjero
y los idiomas.

Del conjunto de los modelos estimados emergen algunos
mensajes sobre las condiciones que favorecen una insercién la-
boral de calidad, en sus diversas dimensiones. Para el conjunto
de los universitarios espanoles la variable mas relevante es elegir
titulaciones adecuadas —y las de Periodismo y Comunicacién no
ofrecen ventajas—. Pero, una vez se ha elegido cursar estudios de
Periodismo o Comunicacion Audiovisual —en la actualidad estan
matriculados en esas titulaciones cerca de 44.000 estudiantes, y se
gradian anualmente casi 6.500—, hay ciertos factores que favo-
recen la insercion laboral. El primero es la edad, probablemente
porque la insercién profesional de estos titulados es un proceso
lento y en ocasiones discontinuo, en el que el ajuste entre for-
macién y ocupacion va mejorando paulatinamente. En segundo
lugar aparece de manera reiterada como positivo para la inser-
cion la satisfaccion con los estudios, un resultado que probable-
mente tiene que ver con el componente vocacional, importante
para muchos de estos titulados. En tercer lugar, son favorables las
experiencias de movilidad e internacionalizacion de los estudios.
En cuarto lugar, favorece la insercion disponer de competencias
en TIC e idiomas, pues son apreciadas por las empresas.

Antes de concluir el repaso de la insercion laboral de los jove-
nes titulados en Periodismo y Comunicacion Audiovisual, a la vista
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CUADRO 4.4: Determinantes de la insercién laboral de los titulados
universitarios, 2014

Acceso al empleo

Tener empleo Haber trabajado
Todas las Periodismo y Todas las Periodismo y
ituaci icacio situaciones comunicacién

Sexo
Edad

Factores Discapacidad
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Dominio de las TIC
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Ajuste del puesto de trabajo a la formacion

Ajuste vertical objetivo Ajuste horizontal objetivo Utilidad del titulo
Periodismo Periodismo Periodismo
Todas las . Todas las ) Todas las
. . y comunica- . . L N X -
situaciones .. situaciones .. it ..
cion cion cion

)
O

®
O

Sexo
Edad

Factores Discapacidad

personales  Nacionalidad
Movilidad

Becas

Estancias

Dominio de
las TIC

Idiomas
Formacion Practicas
Titulacién

Universidad
privada

@G0 000G 0 6 GOLee@OG
€ 6 0606 & &G OOOOGO
6 6 06060 O 6 GOLOOEO6
® O @@ €6 OCOO0OOO0O

@ O 0O0O® O 6 €6
® OO0 6 &6 OO

Satisfaccion




[ 200 ] 1L0S MEDIOS DE COMUNICACION EN LA ERA DIGITAL

CUADRO 4.4 (cont.): Determinantes de la insercion laboral de los titulados
universitarios, 2014

Calidad del contrato Salario
Ocupado a jornada Ocupado con contrato Base de cotizacion en 4.° y
completa indefinido 5.° quintil
Todas las Penodlsfno Todas las Pel‘lOdlSTﬂO Todas las Penodls?no
. . y comunica- . . y - . . yc -
situaciones .. situaciones .. ..
cion cion cion
Sexo O 0
Edad [ ] [ ]
Factores Discapacidad
personales  Nacionalidad
Movilidad
Becas
Estancias

Dominio de
las TIC

Idiomas
Formacién  Practicas
Titulacién

Universidad
privada

e G O@00 G & GLOOEG
@ © OO0 O O €6
(CHCH NONCIORICEENCE-NONON NC
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Satisfaccion

Nota:

— Los resultados para cada variable corresponden a dos regresiones: (1) aquellas que consideran los egre-
sados de todas las carreras (muestra de 24.141 individuos) y (ii) aquellas que incluyen tinicamente los
egresados que han cursado estudios de periodismo y comunicacién audiovisual (756 individuos).

— Las regresiones se basan en modelos probit, que controlan por otros factores del entorno como la comu-
nidad auténoma de estudio y la comunidad auténoma de residencia.

— En el cuadro se representan los efectos marginales en funcién de su significatividad y magnitud del
impacto:

No significativo (a=10%)
Hasta 6 puntos porcentuales
De 6 a 10 puntos porcentuales
De 10 a 20 puntos porcentuales

0660

Mas de 20 puntos porcentuales
En blanco si no existe representatividad suficiente para reportar el impacto

— La variable titulacién en las columnas de periodismo y comunicacién se refiere a la existencia de dife-
rencias significativas entre estudiar la carrera de Periodismo y la de Comunicaciéon, midiendo el impacto
marginal de estudiar Comunicacién frente a la referencia de estudiar Periodismo.

Fuente: Pérez et al. (2017), INE (2016) y elaboracién propia.
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de las dificultades de la misma, merece la pena plantearse en qué
actividades estan ocupados. Ya hemos advertido que no todos ellos
trabajan en los medios y que el porcentaje que lo hacen en otras
empresas e instituciones puede elevarse a la tercera parte del to-
tal (APM 2019). La informacién para responder a esta cuestion es
escasa, pero ofrece pistas interesantes el Observatorio de las ocu-
paciones del Servicio Puablico de Empleo Estatal (SEPE). La infor-
macion se basa en los demandantes de empleo registrados y contra-
tados a través de dicho servicio, de cualquier edad, y los resultados
mas importantes son los que reflejan los paneles del grafico 4.16.
En ellos se representan las ocupaciones en las que han sido mas
contratados (paneles ay b) y actividades econémicas que contratan
mas (paneles cy d) en los tltimos cuatro anos para los que se dispo-
ne de informacion (2015-2018) a los titulados de los estudios mas
concurridos: Periodismo y Comunicacién Audiovisual.

En ambos casos la dispersion de ocupaciones y actividades en
las que encuentran trabajo los titulados va mucho mas alla del
empleo en las profesiones tipicas que ofrecen los medios:

a) En cuanto a las ocupaciones mas contratadas, los titulados
en periodismo desempenan trabajos directamente rela-
cionados con sus estudios (periodistas, actores, locutores,
presentadores, técnicos de grabacion audiovisual) en un
porcentaje superior al 50%, pero el resto de ocupaciones
son de otro tipo, en general puestos poco cualificados de la
industria y, sobre todo, los servicios. Algo parecido sucede
en el caso de los titulados en Comunicacion Audiovisual,
con porcentajes cercanos al 60% en las ocupaciones mas
directamente vinculadas con los medios.

b) En cuanto a los sectores de actividad que contratan a ambos
tipos de titulados, las actividades mas relacionadas con los
medios de comunicacién no representan de nuevo mas del
60% de los contratos, de modo que una mayoria de trabajos
se consiguen en la actualidad en empresas distintas de los
medios. Algunas también crean puestos de trabajo para ese
perfil profesional en sus dreas de comunicacioén y marketing,
entre otras, y en otros casos los empleos no se relacionan
con la formacion inicial.
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GRAFICO 4.16: Distribucion de los nuevos contratos de los demandantes de empleo
de Periodismo y Comunicacién Audiovisual por ocupaciones y
sectores de actividad, 2014-2018

(porcentaje)
a) Periodismo (por ocupaciones) b) Comunicacién audiovisual (por ocupaciones)
9,4
26,6 9,5
3,8
12,3 5
29,8
8,6
B Periodistas B Periodistas
B Actores B Directores de cine y teatro
B Locutores y presentadores de radio y TV B Locutores y presentadores de radio y TV
[ Técnicos de grabacion audiovisual [ Técnicos de grabacion audiovisual
O Empleados administrativos [ Otros técnicos y profesionales de apoyo del sector
[ Otros puestos de menor cualificacion ) Empleados administrativos

[ Otros puestos de menor cualificacion

Estos ultimos datos confirman que en la actualidad no se pue-
de establecer una estrecha correspondencia entre titulaciones y
determinados sectores y puestos de trabajo. A la vista de la reali-
dad, muchos estudios no pueden ser concebidos como una prepa-
racion especifica para determinada profesion, sino como una for-
ma de adquirir conocimientos y competencias para desempenar
conjuntos de tareas, que se concretan de manera diversa en distin-
tas ocupaciones y actividades. No nos referimos al problema de la
sobrecualificacion que padece un graduado en Periodismo cuan-
do trabaja como vendedor en un gran almacén, sino a que puede
hacer un trabajo para el que esta cualificado en empresas distintas
de los medios, sea en tareas de comunicacion o de otro orden.
Junto a esta perspectiva se debe tener en cuenta, ademas, de cara
al futuro, que las ocupaciones de los medios de comunicacién
se ven profundamente afectadas por los cambios tecnolégicos: lo
han sido en el pasado y lo son de nuevo por la digitalizacion.
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GRAFICO 4.16 (cont.): Distribuciéon de los nuevos contratos de los demandantes
de empleo de Periodismo y Comunicacion Audiovisual por
ocupaciones y sectores de actividad, 2014-2018

(porcentaje)

¢) Periodismo (por actividades) d) Comunicacién Audiovisual (por actividades)

37,6 36,6
1,5
70 11,7
’ 5,6
M Actividades cinematogrificas, video, TV B Actividades cinematograficas, video, TV
y edicién musical y edicién musical
[} Programacion y emision de radio yTV ] Programacion y emision de radio y TV
[ Publicidad y estudios de mercado [ Publicidad y estudios de mercado
@ Actividades de creacién, artisticas y @ Actividades de creacién, artisticas y
espectaculos espectaculos
[J Edicién [0 Programacion y consultoria
[J Resto [J Resto
Nota:

— Los demandantes de empleo hacen referencia a los licenciados en Periodismo y Comunicacién Audiovi-
sual, para las que se dispone de una serie histérica y representan cerca del 80% de los nuevos contratos en
2018. Los resultados son similares si se escogieran agrupaciones de titulaciones por ambito de estudio, si
bien para ellos solo se dispone de datos para 2018.

— Paneles ay b

— El total de contratos representa a las ocupaciones mds contratadas e identificadas por el SEPE (50,4%
del total de contrataciones para Periodismo y 56,2% para Comunicacién Audiovisual).

— Empleados administrativos y otros puestos de menor cualificacién se refieren a otras actividades no
relacionadas directamente con el sector.

— Otros puestos de menor cualificacion se refieren a teleoperadores, camareros asalariados, vendedores
en tiendas y almacenes, monitores de actividades recreativas y peones de las industrias manufactureras.

— Paneles ¢y d:

— El total de contratos representa a las actividades mds contratadas e identificadas por el SEPE (65,0%
del total de contrataciones para Periodismo y 73,0% para Comunicacién Audiovisual).

— Resto se refiere a otras actividades no relacionadas directamente con el sector: educacion, comercio
al por menor, servicios de comidas y bebidas, actividades administrativas y administracion publica.

Fuente. SEPE (2019).
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4.4. Los profesionales de los medios de comunicacion
frente a los impactos de la digitalizacion

Las perspectivas laborales de los periodistas y especialistas en co-
municaciéon audiovisual dependen de distintos factores: de las
funciones que vaya a desempenar el sector de los medios y la di-
mension esperable del mismo; de las tecnologias en las que los
profesionales se apoyaran para el desarrollo de sus actividades y
las tareas que habrdan de desempenar en un contexto digital; y de
la empleabilidad derivada de las competencias y capacidades que
la formacion de estos titulados les ofrezca para desempenar ocu-
paciones relacionadas con la comunicacién en diversas empresas
e instituciones, no solo en los medios.

Merece la pena recordar que las personas que trabajan en los
medios de comunicacién siempre han tenido diversos perfiles de
especializacion (redactores, locutores, presentadores, linotipistas,
técnicos de sonido, camaras). Asimismo, sus actividades siempre
se han desarrollado en contacto con las tecnologias en las que se
han basado los medios en cada momento. Esos dos rasgos siguen
caracterizando los trabajos en los medios en la actualidad, pero es
perceptible que el contenido de las ocupaciones vuelve a transfor-
marse a buen ritmo, por efecto de los cambios tecnologicos y de
los modelos de negocio de las empresas del sector mas recientes.

Este apartado explora la orientacién de los cambios en curso,
considerando el impacto sobre los mismos de la digitalizacion.
Con ese proposito, comenzaremos por mostrar una figura de los
empleos mas frecuentes actualmente en los medios y las transfor-
maciones que se estan produciendo en dichas ocupaciones, iden-
tificando las nuevas tareas que aparecen en los puestos actuales y
las habilidades o destrezas que requieren.

El esquema 4.1 muestra, en primer lugar, el revés de un rasgo
cuyo anverso ya hemos comentado en el apartado anterior: las
ocupaciones de los profesionales del periodismo y la comunica-
cién se encuentran tanto en los medios como en otros muchos
ambitos. Asimismo, en los medios trabajan otras muchas personas
—con frecuencia de cualificacién alta y formacién tecnolégica—
que no son propiamente especialistas en periodismo y comunica-
cion, pero que son cada vez mas importantes para el desarrollo de
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los procesos productivos de los medios. Para ilustrar estas ideas,
en la figura los puestos de trabajo de los medios se agrupan, de
arriba abajo, en dos grandes categorias: a) los estrechamente vin-
culados a los medios de comunicacion y a la formacion de sus es-
pecialistas mas caracteristicos; b) aquellos puestos que existen en
los medios pero pueden encontrarse también en empresas que no
se dedican a esa actividad principalmente. En este segundo grupo,
los perfiles de los puestos pueden estar relacionados con algunas
de las competencias presentes en la formacion de los titulados en
Periodismo y Comunicacion Audiovisual, pero es también posible
que sean desempenados por personas con otras competencias y
habilidades técnicas.

La distincion planteada es relevante porque el entorno labo-
ral de los especialistas en periodismo y comunicacion audiovisual
puede ser distinto en uno y otro caso: en las empresas de los me-
dios de comunicacién cabe esperar que una mayoria de traba-
jadores respondan a algunos de los perfiles especializados que
caracterizan a estas organizaciones; en cambio, en las restantes
empresas habrd probablemente una mayoria de puestos de traba-
jo que seran desempenados por personas que solo comparten una
parte de su perfil de especializaci6n —o nada— con los especialis-
tas que trabajan en los medios.

En este ultimo sentido, por ejemplo, muchas empresas deci-
den organizar sus propios departamentos de comunicacion y mar-
keting sin externalizar tareas como la redacciéon de contenidos a
comunicar, el desarrollo y seguimiento de sus webs, los canales
digitales de relacién con sus clientes, o la gestion de sus redes
sociales. Esas ocupaciones pueden desempenarlas distintos profe-
sionales, ademas de los titulados en Periodismo y Comunicacién
Audiovisual, pero también estos. Por esa razén, en esas empresas
pueden existir oportunidades de trabajo para los titulados de Pe-
riodismo y Comunicaciéon y no puede descartarse que constituyan
un yacimiento de empleo importante para los mismos. Los datos
del SEPE del informe de la APM comentados en apartados ante-
riores apuntan en esa direccion.

En la figura 4.1 merecen destacarse varios elementos mas de
las tres columnas que lo estructuran:
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ESQUEMA 4.1: Ocupaciones y tareas para los profesionales de los medios de

icacion
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Corrector de textos
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Presentador

Fotografos
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Analista de
audiencias

.2

Vinculacién no exclusiva con los medios

Fuente: Elaboracion propia.

OCUPACION ACTUAL

Periodista de investigacion

Periodista de datos

Comunicacion empresarial

Editor

Coordinador de canales
digitales

Jefe de producto

informativo
(Product manager)

Editor gréfico y video

Portadista

Visualizador de datos,
grafista

Locutor/Presentador

Fotografos
Camardgrafos

Guionista

Especialista en métricas

Especialista en experiencia

de usuario

Gestores de redes sociales

(Community manager)
Radar

Disenador Web

Programador

TAREAS NUEVAS/
HABILIDADES

Estadistica basica

Gestionar ecosistemas
informativos

Mantener la coherencia entre
canales que sigan la misma linea
editorial

Proyectos tecnolégicos,
comerciales, informativos ...

Visualizacion de informacion,
animacion e interactividad

Edicién mévil y aplicaciones

Infografias

Estadistica basica, dominio del
big data

Mejorar la interaccion con
el medio y la adecuacion a
diferentes dispositivos

Dinamizar y gestionar las
comunidades de usuarios

Captar tendencias, seguimiento
informativo de la competencia...

Crear y mantener paginas web

Lenguaje HTML

a) En primer lugar, algunas ocupaciones tradicionales de los

medios no figuran en la primera columna que enumera las

ocupaciones que preceden a las actuales porque se trata de

especializaciones que ya han desaparecido practicamente

por efecto del cambio tecnolégico. Ya no hay especialistas
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en componer textos en el formato que permite su edicion
—mecanografos, linotipistas— y esas tareas se han subsumi-
do en su mayoria en programas informaticos que realizan
los redactores por si mismos, o en las que realizan los nue-
vos especialistas digitales en maquetacion y edicion, fuerte-
mente apoyados en la tecnologia.

b) En segundo lugar, comparando las columnas 1y 2 se obser-

va que algunos puestos actuales son similares a los del pasa-
do, pero otros son el resultado de una mayor o una distinta
especializacion. Por ejemplo, el periodismo de datos esta
convirtiéndose en una especialidad, al igual que el visualiza-
dor de datos. También se observa un agrupamiento de pues-
tos anteriores en uno que desarrolla diversas tareas, como
los editores de grafico y video, debido a que la tecnologia de
soporte actual las ha hecho converger.

En tercer lugar, en la figura existen ocupaciones que pue-
den considerarse tipicas de los medios, como las basadas
en la redaccion y elaboraciéon de contenidos comunicables,
pero también pueden ser desempenadas con frecuencia en
empresas distintas de los medios y que desean comunicar
(comunicacién empresarial). En ese sentido, para esas es-
pecializaciones los titulados en Periodismo y Comunicacion
pueden tener competencias y habilidades de partida que los
fortalecen y que pueden desarrollar en entornos muy varia-
dos. Ahora bien, en ese caso habran de desempenarlas en
interacciéon con otros profesionales, como los expertos en
mercadotecnia, direccién de recursos humanos o estrategia
empresarial.

d) En la parte inferior de la figura aparecen empleos que no

son especificos de los medios de comunicacién pero con los
que los medios necesitan contar para adaptar sus modelos
de negocio al escenario tecnologico actual. En todas ellas
la base formativa esta muy determinada por la preparacion
para el manejo de las TIC (analistas web, programadores,
gestores de redes sociales, especialistas en SEO [por sus si-
glas en inglés, Search Engine Optimization] o SEM [por sus
siglas en inglés, Search Engine Marketing]). En ese caso, las
ventajas de la formacion inicial no las ofrecen las titulacio-
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nes de Periodismo y Comunicacion, sino otras del ambito
STEM?. La generalizacion de Internety la ingente informa-
cién proporcionada por los datos de trafico dota de especial
relevancia a este colectivo de especialistas, que tiene la llave
de los conocimientos y tecnologias para profundizar en el
comportamiento de los clientes y el conocimiento de sus
preferencias, herramientas esenciales para la definiciéon de
la estrategia de los modelos de negocio.

Una ocupacién puede ser descrita como un conjunto de
tareas y la combinacién de las mismas puede variar en fun-
ciéon del entorno organizativo en el que se desempena y
del perfil de la persona que ocupa el puesto de trabajo. La
altima columna de la figura ofrece pistas sobre las tareas
que deben desempenar las personas que ocupan los pues-
tos y las habilidades que para su desempeno se requieren.
La lista es amplia, incluyendo —para distintos empleos— la
gestion de ecosistemas formativos, la visualizacion de infor-
macién y la interactividad, la edicién movil, la estadistica,
el estudio de tendencias, el posicionamiento y marketing en
buscadores, la gestion de redes y comunidades virtuales, etc.
El listado destaca competencias que en el pasado estaban
ausentes por completo de la formacion de los profesionales
de los medios y en la actualidad tienen una presencia limita-
da en los programas formativos de los grados en Periodismo
y Comunicacion Audiovisual.

El mensaje que emerge de la figura anterior es que buena par-

te de las habilidades exigidas a los profesionales del periodismo

y la comunicacion para el desempeno de los puestos a los que

podran optar, tanto en las empresas de comunicacién como en

otras muchas, son digitales, porque estas competencias han pasa-

do a ser, en gran medida, transversales. El grafico 4.17 concreta

la importancia atribuida a una seleccién de dichas competencias

por una muestra de empresas de comunicacion norteamericanas.

# Acréonimo de los términos en inglés Science, Technology, Engineering and Mathema-
tics (Ciencia, Tecnologia, Ingenieria y Matematicas).
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Destacan mayoritariamente las relacionadas con la programacion
y desarrollo de webs, el seguimiento de audiencias, la narrativa
audiovisual, las redes sociales y el diseno digital. Todas estas habi-
lidades aparecen por delante de las competencias en los elementos
esenciales del periodismo.

Los cambios ligados al avance de la digitalizacién han dispara-
do el interés por explorar sus efectos sobre el empleo de las distin-
tas actividades y ocupaciones (Brynjolfsson y McAfee 2014; Autor
2013, 2015; Gordon 2016), y por identificar cémo el cambio en
las tareas a desempenar en cada una de ellas afecta a la necesidad
de adaptacion y formacion de los trabajadores para disponer de
las competencias necesarias en el nuevo entorno tecnolégico de
sus puestos (Arntz, Gregory y Zierahn 2016, 2017; Nedelkoska y
Quintini 2018; Fernandez Macias et al. 2016; Eurofound 2016).
Los andlisis coinciden con frecuencia en que una de las carac-
teristicas de la actual oleada de progreso tecnologico es que los
cambios no van a afectar solo a los trabajos que ya eran rutina-
rios, sino que pueden convertir en rutinarios otros que no lo eran
permitiendo, posteriormente, automatizarlos. También existe un
creciente consenso en que los cambios esperables en muchos de
los puestos consistiran en que ciertas tareas seran automatizables
y automatizadas, pero no todas lo seran.

En consecuencia, cambiara la combinacién de actividades/ta-
reas que definen las ocupaciones y es probable que la mayor po-
tencia de los equipos modifique las tareas que se encomendaran
a las personas. En consecuencia, los trabajadores deberan saber
aprovechar las nuevas tecnologias, como ya estd sucediendo, y su
capacidad en este sentido sera clave para el logro de mayores nive-
les de productividad. En esas circunstancias, las ocupaciones con
menos actividades automatizables tendran menos riesgo de desa-
parecer y los trabajadores con mayor capacidad de desarrollar las
que no son automatizables en un puesto determinado tendran
mas oportunidades de conservar sus trabajos o de obtener mayo-
res salarios. Desde esta perspectiva, las profesiones de los medios
de comunicacién no estan especialmente amenazadas de desapa-
ricién, como veremos a continuacién, pero si estan siendo trans-
formadas en profundidad.
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GRAFICO 4.17: Valoracion de las habilidades exigidas a los futuros trabajadores
desde el punto de vista de los empleadores, 2016
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Nota:

— El dato se refiere al nimero de empresas que consideran dicha habilidad entre sus prioridades
para futuras contrataciones.

— Lamuestra incorpora 31 empresas de comunicacion en EE. UU. de diferente naturaleza segin
su audiencia: locales, nacionales y multinacionales.

— Las habilidades se distinguen entre:

— Habilidades fundamentales: aquellas bien establecidas en las que confian las salas de redac-
cién para cubrir y descubrir noticias y presentarlas.

— Habilidades adaptativas: aquellas que las salas de redaccion necesitan para abordar y adap-
tarse a cambios agudos, amplios y continuos en la audiencia de noticias, distribucion, prac-
ticas editoriales y presentacion.

— A continuacién se proporciona mayor grado de detalle para algunas de las habilidades:

— Seguimiento de audiencias: incluye la comprension de datos y métricas de usuarios.

— Narrativa audiovisual: edicién de fotos y videos.

— Desarrollo del producto: supervision, vision y direccion de proyectos, servicios o experien-
cias.

— Elementos esenciales del periodismo: informes, redaccién, edicion.

— Elementos esenciales digitales: comprension de cambios en la audiencia cambiante y pano-
rama competitivo.

— Gestion: de procesos, personas, toma de decisiones, presupuestos...

Fuente: Stencel y Perry (2016).
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En este siglo XXI se han desarrollado numerosas investigacio-
nes que evalian el riesgo de automatizacion de las ocupaciones y
algunas pueden servir para valorar las perspectivas de los trabajos
que desempenan los profesionales de los medios de comunica-
cion. El estudio mas conocido sobre los impactos de la digitaliza-
cion es la detallada investigacioén sobre el mercado de trabajo de
Estados Unidos, basado en la amplia base de informacién sobre
ocupaciones existente en ese pais (Frey y Osborne 2017; National
Center for O*NET Development 2019). Estos autores ordenan el
riesgo al que se enfrentan mas de setecientas ocupaciones dife-
rentes a partir de las valoraciones realizadas por varios centenares
de expertos. De ellas, 14 ocupaciones tienen relacién directa con
profesiones que se desarrollan en los medios, de modo que puede
evaluarse qué riesgo de automatizacion se les atribuye, en compa-
racion con otras muchas.

El cuadro 4.5 ofrece una seleccion de las ocupaciones conside-
radas por Frey y Osborne que incluye todas las que directamente
nos interesan. Si se agrupan las ocupaciones por quintiles de ries-
go de automatizacion, las relacionadas directamente con los me-
dios tienen riesgos muy diversos, pero en las mismas predominan
claramente los riesgos medio bajos o bajos.

Asi pues, las perspectivas laborales en el sector de los medios
y la informacién no dependen tanto de que sea esperable una
automatizacién masiva de sus ocupaciones sino de las transforma-
ciones esperables de las mismas. Estos cambios difieren en gran
medida segun el tipo de ocupacion a la que se haga referencia
pero también de la capacidad de los distintos trabajadores y em-
presas de aprovechar las tecnologias disponibles. No obstante, las
ocupaciones que actualmente predominan en el sector no tienen
por qué coincidir necesariamente con aquellas que lo caracteriza-
ran en el futuro, porque la digitalizacion va a reforzar el papel de
los puestos de trabajo en los que se basa el aprovechamiento in-
tensivo de la tecnologia. Una de las consecuencias de ello es que
la proporcion en la que dentro de las empresas de comunicacion
estan presentes las ocupaciones que mas identifican a los medios
(redactores, locutores) perderdan peso frente a otras en las que
predominan las tareas técnicas.
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CUADRO 4.5:  Riesgo de automatizacion por ocupaciones segin Frey y Osborne, 2017

(porcentaje y nimero)

Probabilidad

de Posifli:likt;nen el Ni.vel de

automatizacion S riesgo
Terapistas recreativos 0,3 1 1
Supervisores directos de mecanicos, instaladores y .
reparadores 0.3 2 !
Directores de manejo de emergencias 0,3 3 1
Trabajadores sociales especializados en salud mental .
y abuso de sustancias 0.3 4 !
Audiélogos 0,3 5 1
Terapistas ocupacionales 0,4 6 1
Ortopedas y protésicos 0,4 7 1
Trabajadores sociales de cuidado de la salud 0,4 8 1
Cirujanos bucales y maxilofaciales 0,4 9 1
Supervisores directos de trabajadores de extincion y
prevencién de incendios 0.4 10 !
Artistas multimedia y animadores 1,5 68 1
Productores y directores 2,2 92 1
Editores 5,5 140 1
Analistas de noticias de difusion 6,7 151 1
Disenadores graficos 8,2 161 1
Locutores de radio y television 10,0 171 1
Reporteros y corresponsales 11,0 177 1
Ingenieros de sonido 13,0 187 1
Editores de pelicula y video 31,0 244 2
Técnicos de equipos de audio y video 55,0 316 3
Operadores de camara 60,0 332 3
Técnicos de radiodifusion 74,0 407 4
Operadores de radio 98,0 673 5
Oficinistas de apertura de cuentas 99,0 693 5
Trbsudoresy aperdorsde micina de ;
Preparadores de impuestos 99,0 695 5
Agentes de carga y flete 99,0 696 5
Relojeros 99,0 697 5
Aseguradores 99,0 698 5
Técnicos matematicos 99,0 699 5
Costureros manuales 99,0 700 5
Eéj(;rllli:;:(()irec:;tixll;lslistas de titulos y gestores de 99.0 701 5
Vendedores telefénicos 99,0 702 5

Nota:

— Ocupaciones ordenadas de menor a mayor riesgo de automatizacion.

— En negrita las profesiones relacionadas con los medios de comunicacién.

— El nivel de riesgo se define conforme al valor del indice: 1 (de 0 a 20), 2 (de 21 a 40), 3 (de 41 a 60), 4
(de 61 2 80) y5 (de 81 a 100).

Fuente: Frey y Osborne (2017) y elaboracién propia.
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La figura 4.1, construida a partir de datos para EE. UU.,* refle-
ja estas dos ideas, considerando tanto ocupaciones estrechamen-
te relacionadas con los medios de comunicacién como otras con
una vinculacién menos estrecha con el sector.

Por un lado, en el eje vertical se representa la importancia ac-
tual del sector de la informacién para las distintas ocupaciones,
medida como el porcentaje de cada una de ellas que se encuentra
empleada en este sector. A medida que se avanza hacia la parte
superior del grafico aumenta el grado de concentracién de esas
ocupaciones en los medios. Asi, por ejemplo, la gran mayoria de
redactores, reporteros y corresponsales, analistas de noticias de
difusién o técnicos de radiodifusion se encuentran ocupados en
el sector de la informacion, pues este representa en torno al 80%
de sus puestos de trabajo.

Por otro lado, el eje horizontal representa la evolucién espera-
da de las ocupaciones en los proximos diez anos, basada en esti-
maciones sobre los nuevos puestos de trabajo que prevé generar
el sector. Sobre el escenario de referencia, que toma como hipé6-
tesis una evolucion favorable del empleo total, las ocupaciones
pueden crecer por encima de la media (es el caso de los editores
de pelicula y video), en linea con la media (los productores o
directores) o mas lentamente que la media (ingenieros de sonido
u operadores de radio). Pero en otros casos no se espera que los
ocupados participen del crecimiento del empleo sino que tiendan
a estancarse («sin crecimiento esperado», como los analistas de
noticias), o incluso es probable que tiendan a decrecer («decli-
ve», como los redactores, reporteros, corresponsales, locutores o
editores de noticias).

El grafico apunta pues una conclusion: las ocupaciones mas
concentradas en los medios tienen perfiles con mayor riesgo de
declive, mientras que el mayor crecimiento de ocupaciones rela-
cionadas con el sector de la informacion se producira en perfiles

# National Center for O*NET Development (2019), a partir de datos referidos
a 2018 procedentes del Bureau of Labor Statistics. O¥*NET es una base de datos que
proporciona informacion sobre una extensa lista de ocupaciones. Su acrénimo hace
referencia a la Red de Informaciéon Ocupacional (Occupational Information Network),
desarrollada en EE. UU. bajo el patrocinio de su Departamento de Trabajo/Adminis-
tracion de Empleo y Capacitacion.
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FIGURA 4.1: Ocupaciones en el sector de la informacién. Evolucion esperada y
..
grado de concentracién en el sector, 2018 y 2018-2028
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Notas:

— Datos de referencia de EE. UU. referidos a 2018.

— Elgrado de concentracién se mide como el porcentaje de cada ocupacién que esta empleado en el sector

de la informacion.
— El crecimiento esperado de las ocupaciones se refiere al periodo entre 2018-2028.
Fuente: O¥NET (National Center for O¥*NET Development 2019).

profesionales que no son los mas concentrados en los medios,
sino que se desarrollan también en otros sectores. Los disenado-
res web, especialistas de soporte informatico o gestores de siste-
mas y administradores de redes son ejemplos de esto ultimo. Pero
también presentan perspectivas de crecimiento rapido ocupacio-
nes que ya estan bastante presentes en los medios, como los edi-
tores de pelicula y video, los operadores de camara, y otros que
tienen cierta presencia en el sector, como los técnicos de equipos
de audio y video. Asi pues, parece probable que el empleo de los
especialistas en informacion y comunicacion audiovisual esté en
el futuro préximo cada vez menos concentrado en los medios de
comunicacion, en los que, en cambio, predominaran mas las ocu-
paciones técnicas. El corolario de la conclusion anterior es que,
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probablemente, el peso en las plantillas de los medios de comu-
nicacion de los especialistas en generar informacion y analizarla
—Tlos periodistas— se va a reducir, hacia unos nuevos perfiles rela-
cionados con el manejo informatico, el conocimiento de lengua-
jes transmedia y la capacidad para recoger, procesar y elaborar la
informacién, donde el periodismo en cierta medida vire hacia un
concepto mas amplio como el de las ciencias de la informacion
(Alvarez, Sudrez y De Haro 2016). La pregunta que ello plantea
es si eso va a tener consecuencias sobre la atencién prestada a las
tareas de generacion de contenidos y la calidad de los mismos.

El denominador comun de las ocupaciones mejor posicio-
nadas para disponer de oportunidades laborales en la proxima

GRAFICO 4.18: Nivel de informatica y frecuencia de uso de tareas relacionadas con
la digitalizacion entre los ocupados. Promedio OCDE, 2013

(porcentaje)
Nivel de informatica requerido : : : :
para realizar el trabajo actual: 82,9
medio-alto - . v ;

Uso frecuente de Internet para
entender mejor asuntos O 91,1
relacionados con el trabajo
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Nota:

— Uso frecuente: al menos una vez a la semana o todos los dias.

— OCDE: Austria, Bélgica, Canada, Chipre, Rep. Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Francia, Alemania,
Irlanda, Italia, Japon, Rep. Corea, Paises Bajos, Noruega, Polonia, Fed. Rusa, Eslovaquia, Espana, Suecia,
Reino Unido e Irlanda del Norte, Estados Unidos.

Fuente: PIAAC (OCDE 2020) y elaboracion propia.
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GRAFICO 4.19: Intensidad de las caracteristicas del puesto de trabajo por sectores
de actividad. UE-28, 2015
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Nota:

— El sector de los medios de comunicacién agrupa las siguientes divisiones a dos digitos de acuerdo a la
CNAE-2009: Edicion (58); Actividades cinematograficas, de video y de programas de televisién, grabacién
de sonido y edicién musical (59); Actividades de programacién y emisién de radio y television (60); Ser-
vicios de informacion (63).

— Indices normalizados entre 0 y 1, donde 0 significa una menor intensidad y 1 una mayor intensidad en el
puesto de trabajo.

Fuente: Eurofound (European Working Conditions Survey) y elaboracién propia.

década es la exigencia de habilidades digitales para desempenar
las tareas. Dicho rasgo también se deja entrever en el sector de
los medios de comunicacién, donde la frecuencia con la que se
utilizan capacidades digitales en el dia a dia es muy superior a la
media de la economia o la del sector servicios. Segun el Programa
para la Evaluacién Internacional de las Competencias de la Po-
blacion Adulta (PIAAC, Programme for the International Assessment of
Adult Competences) de la OCDE (2020), en el sector de medios un
elevado porcentaje de ocupados requieren contar con un nivel
medio-alto de informatica para desempenar el puesto de trabajo
(un 83% frente al 60,5% en el sector servicios y el 63% en el total
de la economia). El nivel medio de esas competencias se caracteri-
za por el uso de procesadores de texto, hojas de cdlculo o gestion
de bases de datos, mientras que el nivel alto se refiere, entre otras
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habilidades, al desarrollo de software o ala utilizacion de lenguajes
de programacion.

El ejercicio frecuente de tareas relacionadas mds directamente
con la digitalizacion o la necesidad de habilidades mas tecnologi-
cas en el puesto de trabajo también se observa con mayor inten-
sidad en el sector de medios. Un 91,1% de los trabajadores de
los medios usan frecuentemente Internet para entender mejor
asuntos relacionados con su trabajo, frente a cerca del 70% en el
resto de sectores. Asimismo, el cdlculo frecuente de operaciones
relativamente sencillas como fracciones, decimales o porcentajes
es también superior en el sector de medios (47,6% frente a al-
rededor del 38% en el resto de sectores). Otra tarea propiciada
por las nuevas tecnologias y relacionada con la digitalizacion es
la frecuencia de participacion en debates, reuniones o conversa-
ciones en tiempo real usando Internet, que es también mayor en
los medios (26,1% frente a cerca del 10% en el resto de sectores).
También el uso de lenguaje de programacion es mas frecuente
(19,5% vs. 7,5%), aunque esta tarea es realizada por muchos me-
nos ocupados.

Otras fuentes de informacion ofrecen perfiles de los puestos
de trabajo de los medios de comunicacién que complementan
los ofrecidos en las paginas anteriores, pero confirman el mismo
mensaje: los medios de comunicacién sobresalen por basarse en
ocupaciones que requieren capacidad de manejar informacion,
uso de ordenadores e Internet, creatividad y resoluciéon de pro-
blemas, autonomia y trabajo en equipo. Se trata de rasgos que
limitan los riesgos de automatizaciéon de las ocupacionesy, en ese
sentido, las amenazas derivadas de la digitalizacién no son tan gra-
ves. Pero, en cambio, la digitalizacion esta muy presente en esos
puestos de trabajo transformandolos en profundidad y exigiendo
para su desempeno un amplio bagaje de competencias digitales.

4.5. Conclusiones
El analisis del empleo en los medios de comunicacién de este

capitulo ha tenido muy presente el impacto de la digitalizacion
sobre este mercado de trabajo y la importancia de distinguir, por
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un lado, la evolucién de la ocupacion que generan los sectores de
actividad relacionados con los medios y, por otro, la situacion de
los profesionales relacionados con la informacién y la comunica-
cién, pues la interseccion entre esos dos ambitos es solo parcial.

En cuanto al empleo en los medios, las tres conclusiones mas
importantes son las siguientes:

— La trayectoria de la ocupacién en los medios de comuni-
cacion en Espana es mads negativa al llegar la crisis y menos
positiva en los anos de recuperacion, pero presenta claras
diferencias por subsectores. La peor evolucion es la de pe-
riédicos y revistas, pero el empleo en la radio, el cine o la te-
levision tampoco crece, y lo mismo sucede en otros muchos
paises desarrollados. En cambio, el empleo se expande a
tasas proximas al 10% anual en los servicios de informacién
en los ultimos anos, un subsector pequeno en Espana que
apenas representaba hace poco tiempo el 5% de la ocupa-
cién en los medios y ahora se ha duplicado.

— Las caracteristicas de los empleos del conjunto de trabaja-
dores del sector de medios de comunicacion son mas posi-
tivas de lo que cabia esperar del retroceso global del nime-
ro de sus trabajadores. Predomina ampliamente el empleo
cualificado y los asalariados con contratos indefinidos a
tiempo completo. Los salarios medios son mayores que los
del conjunto de la economia o los servicios, incluso una vez
descontado el efecto de la cualificacion.

— Existe una amplia diversidad en las condiciones laborales
que depende en buena medida de la edad de los trabaja-
dores. La evidencia muestra que para el conjunto de los
trabajadores actuales el salario mas que se duplica a lo lar-
go de la vida laboral. Sin embargo, los trabajadores jovenes
estan iniciando sus carreras profesionales en condiciones
mads precarias (contratos temporales, puestos de trabajo
desajustados con su cualificacién, salarios bajos) y no es
seguro que las trayectorias de mejora que han disfrutado
los profesionales maduros se mantengan para los jovenes
titulados.
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Un segundo grupo de conclusiones esta relacionado con la evi-
dencia de que la insercion laboral de los titulados de Periodismo e
Informacién mds jévenes es mucho menos positiva que la que dis-
frutaron en el pasado los periodistas y comunicadores, y también
que es mas desfavorable que la de otros titulados actuales:

— En la ultima década, las titulaciones relacionadas con los
medios atraen a muchos estudiantes (mas de 43.000 se es-
tan formando en ellas) pero no se encuentran entre las que
favorecen una insercion laboral de calidad. Poco mas de la
mitad de los jovenes graduados en Periodismo o en Comu-
nicacién (unos 6.500 al ano) han conseguido tener con-
tratos indefinidos tras cuatro anos de trabajo, no llegan al
40% los que estan contratados como titulados y sus bases de
cotizacion son mucho menores que las medias del sector.

— Entre los que han elegido cursar estudios de Periodismo o
en Comunicacion Audiovisual, la insercion laboral es me-
jor cuando se dan algunas circunstancias. La primera, la
mayor edad, probablemente porque la inserciéon en estas
profesiones es un proceso lento y en ocasiones discontinuo,
en el que el ajuste entre formacién y puesto va mejorando
conforme la experiencia y la preparaciéon complementaria
facilitan la adquisicion de habilidades y competencias que
son necesarias. En segundo lugar, la satisfacciéon con los es-
tudios, probablemente porque refleja que la vocacion favo-
rece la insercion. En tercer lugar, las experiencias de movi-
lidad e internacionalizacién de los estudios y, desde luego,
disponer de competencias TICy conocimiento de idiomas.

— Es importante subrayar que parte de los contratos a los que
actualmente optan los titulados no se encuentran en los
medios sino en otras actividades en las que existen puestos
de trabajo paralos que la preparacion en las titulaciones de
periodismo y comunicaciéon aporta competencias relevan-
tes. Asi pues, el abanico de entornos laborales en los que
los titulados en estas especialidades se insertan no se limita
a las empresas especializadas en su campo disciplinar.
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En cuanto al impacto del cambio tecnolégico sobre el empleo
en los medios, las principales conclusiones son las siguientes:

— La digitalizacion esta impactando nitidamente en los me-
dios de comunicacién, pero la mayoria de los empleos de
los mismos se encuentran entre las ocupaciones con ries-
gos de automatizacion bajos o medios-bajos. Ello se debe,
en parte, a que las ocupaciones de los medios requieren
en muchos casos autonomia, creatividad y capacidad de
desarrollar tareas complejas, como manejar informacion y
usar la informatica e Internet. Pero, precisamente por esas
caracteristicas, la transformacion de las tareas de dichos
puestos para adaptarlos a las tecnologias con las que ahora
se desarrollan los procesos productivos esta siendo intensa.

— Del conjunto de ocupaciones en las que participan los es-
pecialistas en periodismo, informacién y comunicacion,
las que previsiblemente no creceran (o decreceran) son
las actualmente mayoritarias en las empresas de medios
de comunicaciéon (reporteros, locutores, presentadores).
En cambio, se esperan crecimientos mayores en otras ocu-
paciones que se desarrollan en los medios pero también
en otras muchas empresas y sectores: disenadores web, es-
pecialistas de soporte informatico o gestores de sistemas y
administradores de redes, analistas de big data, especialistas
en marketingy publicidad, editores de pelicula y video, ope-
radores de camara y técnicos de equipos de audio y video.

— Una caracteristica de las ocupaciones relacionadas con los
medios es la intensidad claramente superior a la media en
la exigencia de habilidades digitales para desempenar las
tareas. Esa orientacion se intensificara en la préxima déca-
day, al cambiar la forma de desempenar las tareas dentro
de cada ocupacion, se ira transformando el perfil de las
ocupaciones, haciéndolo cada vez mas tecnolégico, inclui-
das también las de directivos y consejeros, para que sean
capaces de valorar las posibilidades y limitaciones que ofre-
ce la tecnologia.

— Estos cambios significan retos para la orientacion de los
itinerarios formativos de los jovenes que quieran prepa-
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rarse para trabajar en los medios y para el reciclaje de los
trabajadores que ya trabajan en ellos o en actividades co-
nexas. Las competencias y habilidades a adquirir deberan
contemplar una creciente imbricacion entre las actividades
creativas tipicas del periodismo y la comunicacion, las de
documentacién en el contexto que define la sociedad de
la informacioén, y el uso de herramientas digitales para pro-
ducir, comunicar, seguir audiencias, vender servicios, etc.
Esa nueva combinacion de actividades plantea también un
interrogante de fondo sobre las consecuencias que tendra
sobre uno de los elementos nucleares de la profesion pe-
riodistica: elaborar informacién para comunicarla a terce-
ros, guiandose por criterios éticos profesionales como base
para ganar la confianza de la audiencia.






5. Digitalizacion e impacto social de los
medios

Ex este tltimo capitulo abordamos un aspecto particularmen-
te sensible del papel social de los medios de comunicacién, y es
su relacion con el poder. En tanto que intérpretes de la realidad
social, los medios han ocupado y ocupan un papel privilegiado
como intermediarios generales entre sus audiencias y los diver-
sos actores sociales (politicos, empresarios, celebridades, intelec-
tuales...) que habitualmente ocupan una posicion central en el
espacio publico. Ahora bien: al igual que ha sucedido con otros
parametros ya evaluados en este informe, el papel de los medios
como intermediarios también ha cambiado por efecto del proce-
so de digitalizacion.

Este cambio tiene un efecto directo sobre la representacion
social de la informacion, del pluralismo politico y de las diversas
facetas del poder. Los discursos politicos llegan ahora al publico a
través de vias muy diversas; a veces, mediante otros intermediarios
ajenos a la logica de los medios de comunicacion; a veces directa-
mente, sin intermediarios. Dichos discursos, ademas, se han adap-
tado rapidamente a las caracteristicas de la comunicacion digital.
Los mensajes se han condensado y simplificado, y llegan al publi-
co a menudo descontextualizados. El publico, por ultimo, como
ya hemos visto, tampoco es el gran publico de la comunicacion de
masas. En realidad son diversos publicos, cada vez mas segmenta-
dos y homogéneos, que a menudo atienden solo a lo que quieren
oir, desechando mensajes que difieren de su vision del mundo.

Estos cambios se analizan escalonadamente a lo largo del ca-
pitulo. Asi, en el apartado 5.1 observamos c6mo ha cambiado el
espacio publico en los ultimos anos, sobre todo en relacion con el
desarrollo e implantacion de las nuevas tecnologias digitales. En
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el apartado 5.2 analizamos el papel de los medios de comunica-
cion como vertebradores y estructuradores de la opinion publica,
pues la mayoria de los mensajes que circulaban en la sociedad lo
hacian a través de los medios, pero la digitalizacion ha cambiado
aspectos en este terreno. Sin embargo, aunque ahora existen cir-
cuitos de comunicacioén alternativos, que circulan por las redes so-
ciales, con frecuencia estan viralizados cuando los medios hacen
de altavoces de los mismos. En ese sentido, la situacién todavia
estd mds imbuida de la 16gica de los medios, de manera que la me-
diatizacion de la politica y la sociedad cada vez esta mas extendida.

En el apartado 5.3 observamos las complejas, diversas y a veces
contradictorias relaciones que se establecen entre los medios de
comunicacion y el poder en sus diversas formas (econémico, me-
diatico, social). En el apartado 5.4 describimos y evaluamos la pre-
sencia cada vez mayor en el debate publico de la desinformacién
y las diversas estrategias desplegadas con el objetivo de confundir,
enganar o manipular la realidad, que a menudo estan adoptando
la no tan novedosa forma de noticias falsas, o fake news. Finalmen-
te, en el apartado 5.5 se establecen las principales conclusiones
del capitulo.

5.1. El nuevo espacio publico

En los ultimos treinta anos, las tecnologias digitales se han di-
fundido y generalizado en los mas diversos ambitos sociales. De
hecho, hablar de tecnologia y de comunicacion supone, de manera
casi inexcusable, hablar de digitalizacion. Y esto conlleva, a su vez,
que el proceso de configuracion de la opinion publica tenga lugar
cada vez mds en un entorno también digital. Son digitales los me-
dios de comunicacion y también son digitales los mecanismos de
acceso (de comunicacion) que emplean los individuos para parti-
cipar en el debate publico, bien sea activamente (dirigentes poli-
ticos, lideres de opinién en los ambitos mas diversos, representan-
tes de los trabajadores o de los empresarios, y un largo etcétera),
bien como meros receptores o espectadores de dicho debate (la
mayoria de los ciudadanos). Por primera vez, la gran mayoria de
los participantes en el espacio publico estan conectados digital-
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mente, y esto implica que el propio debate publico ha cambiado
(Lopez Garcia 2006).

El cambio en este dmbito se ha producido fundamentalmen-
te de dos maneras. Por un lado, el espacio publico, entendido
como el lugar en el que tiene lugar el proceso de formacion de
la opini6n publica, se ha ensanchado y ha difuminado sus limites.
Ahora es mucho mas sencillo, para cualquiera, adoptar un papel
mas activo en los debates que configuran la opinién publica. La
informacién es mas accesible que nunca, no solo porque haya mas
informacion disponible, sino porque puede accederse a ella me-
diante multitud de mecanismos y dispositivos. Y también es mas
sencilla la emisién de opiniones por vias que permiten su difusion
entre audiencias potencialmente amplias, tanto a través de sitios
web como de las redes sociales.

Frente a un escenario previo en el que los grandes medios de
comunicacion tenian un monopolio de la intermediaciéon entre
el poder y los ciudadanos, ahora tanto los actores del proceso de
opini6én publica como los espectadores (Price 1994) pueden par-
ticipar en el debate sin recurrir a los medios. Y pueden participar,
ademas, con una implicacién mayor, precisamente porque es po-
sible hacer oir su voz sin necesidad de que los medios la recojan.
Si bien podria argumentarse que, en la inmensa mayoria de los
casos, dicha voz es inaudible, porque apenas la escucha nadie,
también es cierto que en otros casos no sucede asiy el eco de las
opiniones llega a muchos.

En segundo lugar, el nuevo espacio publico se halla dividido
en maultiples espacios, mds pequenos y homogéneos desde diver-
sos puntos de vista (ideolégico, generacional, socioeconémico...),
en los cuales transcurre el debate publico de cada vez mas ciu-
dadanos. La multiplicidad de medios y fuentes de comunicacién
permite que el publico se organice en torno a aquellos medios y
fuentes que les resultan mas afines (Sunstein 2003).

No se trata de que los ciudadanos se encuentren aislados y
solo reciban los mensajes que les reafirman en lo que ya piensan,
sino de que dichos mensajes concitan, para ellos, una visibilidad
y atencion preferentes, mientras que los mensajes divergentes,
aunque también les lleguen en muchos casos, lo hacen pasando
filtros negativos que minimizan su eficacia. Si un individuo recibe
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mensajes que contradicen lo que ya piensa es altamente proba-
ble que los rechace y no cambie de opinion. Si, ademas, dichos
mensajes llegan a través de una fuente que tiende a rebatirlos o
a presentarlos bajo una luz negativa, las posibilidades de que no
alcancen su objetivo persuasivo son todavia mayores.

El problema no es tanto, en consecuencia, que no se pueda
acceder a cualquier informacién, sino c6mo se accede a cada una
de las fuentes o perspectivas posibles en torno a un asunto con-
creto. De ahi que nos encontremos un espacio publico mucho
mas segmentado (dividido por criterios de afinidad y acceso a la
informacién) y también mas polarizado en torno a planteamien-
tos opuestos, que a menudo son presentados como incompatibles
entre si.

El pluralismo informativo y la multiplicidad de mensajes de-
rivados del proceso de digitalizacién no estan creando un gran
espacio publico plural, caracterizado por el intercambio de pa-
receres y la busqueda de un consenso. Bien al contrario, esta ge-
nerando multiples espacios publicos y mayor polarizacién. Por
tanto, la consideracion de los efectos de las tecnologias digitales
sobre el espacio publico ha dado un giro de 180° en las ultimas
dos décadas, desde expectativas frecuentemente optimistas a otras
mas pesimistas.

En los inicios de Internet, abundaban los postulados optimis-
tas que afirmaban que la Red permitiria configurar un espacio
publico mas rico y diverso, en el que tuvieran lugar debates con
la participacion activa de la ciudadania y las decisiones adoptadas
respondieran al interés general. Esta corriente de pensamiento,
que podemos resumir bajo el apelativo de «ciberoptimistas» (Lévy
2004; Jenkins 2008), se encuentra actualmente en retirada frente
a la evidencia, defendida por los «ciberpesimistas» (Lanier 2011;
Morozov 2011), de que Internet ha provocado la simplificacion
del debate publico, ha incrementado la polarizaciéon y ha reduci-
do el tiempo y la profundidad de la atencién prestada a cada tema
por parte del publico, puesto que los ciclos de noticias son cada
vez mas breves y los acontecimientos, en su exposicion publica, se
suceden con mayor rapidez. Las virtudes indudables de las tecno-
logias digitales, y su capacidad para potenciar la comunicacion en
sus mas diversas formas, o bien no son aplicadas por la mayoria de
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los ciudadanos o bien resultan instrumentalizadas en beneficio de
unos pocos individuos e instituciones, que en la practica dirigen
el debate publico o, peor atin, generan tanto ruido que dicho de-
bate, entendido como intercambio racional de argumentos cuyo
objetivo es alcanzar algtun tipo de consenso, resulta impracticable.
La cuestion es si hemos alcanzado dicho estado de cosas merced a
los medios o a pesar de ellos.

5.2. Los medios y la configuracion de la opinion
publica

El sector de los medios de comunicacioén, como ya hemos subra-
yado varias veces, ha experimentado profundos cambios en las
altimas décadas y la mayoria de dichos cambios provienen del
impacto de la digitalizaciéon en el sector. La comunicacion, y los
diferentes medios y sistemas de comunicacion, han aumentado su
presencia en nuestra sociedad y se han convertido en elementos
imprescindibles de casi cualquier proceso social que queramos
analizar, pues todos ellos han de tener en cuenta la necesidad de
comunicar sus actos o decisiones, bien sea a nivel interno (dentro
de una organizacion) o externo (a la sociedad).

Ahora bien, teniendo claro que los medios tienen un papel en
la mayoria de los procesos sociales, y en particular en aquellos que
buscan influir sobre la opinién publica, ¢es actualmente su papel
central o de mera comparsa? Podemos encontrar dos respuestas
antagoénicas a esta pregunta que, ademas, provienen del mismo
campo de estudio (la comunicacién politica) y responden al mis-
mo fenémeno: la extension de las tecnologias digitales aplicadas a
la comunicacién entre la ciudadania. La discrepancia entre estas
dos posturas depende de la consideracion que tengamos del po-
der relativo de los medios.

En primer lugar, podemos evaluar el poder de los medios a
partir de las teorias que hablan de la mediatizacion de la sociedad.
El concepto de mediatizacion, que tiene un origen relativamen-
te reciente (Mazzoleniy Schulz 1999), hace referencia a diversos
fenomenos entrelazados, todos ellos vinculados con un mismo
fenomeno: la omnipresencia de los medios de comunicacion en
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las sociedades contemporaneas. De hecho, la idea mads basica de
mediatizacion se refiere precisamente a que los medios de comu-
nicacién son cada vez mds y se extienden entre mas y mas capas y
aspectos de la sociedad, como ya augur6 Marshall McLuhan en su
libro de los anos sesenta Comprender los medios de comunicacion, cita-
do en el primer capitulo (McLuhan 1964). Desde una perspectiva
constructivista, la mediatizacion establece el papel central de los
medios en la construccion social de la realidad que perciben los
individuos (Berger y Luckmann 1995).

En la actualidad, vivimos rodeados de medios y sistemas de co-
municacién; la comunicacion tecnolégicamente mediada se ha
convertido en un factor indispensable para realizar muchos actos
de nuestra vida, pues casi todos ellos son comunicativos o tienen
que ver con la comunicacion. Por poner solo un ejemplo, la pre-
sencia de ordenadores entre nosotros se ha multiplicado en ape-
nas veinte anos. Si en los anos ochenta y noventa el ordenador era
aun un utensilio que facilmente podia considerarse un objeto de
lujo (o, como minimo, con un elevado precio), en la actualidad
es raro el hogar que no cuente con varios ordenadores: los telé-
fonos moviles, las tabletas, los e-books, las televisiones, los lectores
de mp3, las videoconsolas y, por supuesto, los ordenadores (fijos
y portatiles). Ademas, en una primera etapa los ordenadores co-
menzaron a hacerse presentes en los hogares, pero no estaban
conectados a una red, y eso limitaba extraordinariamente su uso
para comunicarse con otros individuos. En cambio, en la actua-
lidad la mayoria de los dispositivos ofrecen esa posibilidad e in-
corporan capas de tecnologia que se actualizan para servir mas y
mejor a ese objetivo.

La sistematizacion de la presencia de la comunicacion digital,
bajo formas muy diversas, también conlleva el incremento del uso
de dicha comunicacién para mas y mas acciones, lo cual también
es una manera de mediatizacion social, es decir: de incremento
de la presencia y de la importancia de la comunicacién tecnol6gi-
camente mediada. No hay que detenerse demasiado en el analisis
para observar que ahora dedicamos mucho mas tiempo a usar
dispositivos de comunicaciéon que hace solo unos anos. LLos ninos
juegan a videojuegos online en lugar de a juegos en el mundo fi-
sico. Los adultos se comunican via mensajeria movil, en lugar de
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hablar. Ademas, dicho incremento también puede darse por la
combinacion de varios medios o dispositivos a la vez. El consumo
de determinados medios de comunicacién, como por ejemplo los
programas de entretenimiento en la television, estan cada vez mas
ligados con la comunicacion que se da en paralelo a través de las
redes sociales, o lo que se denomina second screening.

Por tanto, vivimos en una sociedad con cada vez mayor pre-
sencia de la comunicacion tecnolégicamente mediada, que nos
resulta necesaria para realizar mas y mas actividades de nuestra
vida. Los analisis de los efectos de los medios en la opinién publi-
ca que hablan desde la perspectiva de la mediatizacion parten de
esa premisa para llegar a una conclusion: la mediatizacién no solo
se refiere a la presencia de la comunicacion en torno a determi-
nados fenémenos sociales, sino a su capacidad para reescribir la
l6gica de los mismos en relaciéon con el lenguaje y las preferencias
de los medios. Es decir: por el hecho de transmitirse, quedar re-
flejados y explicarse a través de los medios, los actos asi plasmados
cambian su misma naturaleza.

La comunicacion politica nos muestra un panorama muy claro
al respecto de la influencia de los medios en la politica, o media-
tizaciéon de la politica. El discurso de los politicos no ha tenido
mas remedio que adecuarse a las apetencias y a la logica de los
medios. Y esto significa que ha tenido que simplificarse y fragmen-
tarse para poder formar parte de dicho contexto comunicativo.
Los politicos han tenido que renunciar a la accién politica tradi-
cional: los debates en torno a cuestiones programaticas, las largas
explicaciones sobre la acciéon de gobierno, etcétera, para ofrecer
unos contenidos mucho mas sencillos, atractivos e integrables en
el discurso mediatico. No olvidemos que los medios, ademas de
informar, buscan hacerlo de forma divertida; buscan entretener al
publico. Y por esa razén, en el contexto de competencia en el que
nos movemos, la mayoria de los medios ofrecen alguna forma de
infoentretenimiento, entendido como el moldeamiento y formateo
de la informacién como un producto de consumo mas, similar a
los programas de variedades o a la ficcion (Berrocal et al. 2014). A
los politicos no les queda mds remedio que adaptarse a esa logica
mediatizada o morir, mediaticamente hablando, es decir, no salir
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en los medios, o salir mal, con las terribles consecuencias, en tér-
minos de expectativas electorales, que ello conlleva.

En consecuencia, el quehacer politico, y la discusioén publica,
pasan a ser fenémenos netamente mediatizados, puesto que son
los medios los encargados de dar difusion a los asuntos de debate
publico, y de hacerlo segun sus propias reglas (que van adaptan-
dose y actualizandose conforme evolucionan los propios medios).
Y esto significa que son los medios, y no los dirigentes politicos, ni
el publico, los encargados de dirimir de qué temas se va a debatir,
y de qué manera se va a debatir. Los medios deciden el fondo y
la forma del discurso, y los politicos han de jugar con esas reglas,
es decir, intentar ofrecer mensajes atractivos para el publico en
dichas condiciones.

Es mas, los politicos han de resultar, en si, atractivos para el
publico. Han de parecer cercanos y naturales; han de tener una
buena presencia fisica, a ser posible; y si no, al menos han de ser
telegénicos, es decir: tienen que hacerlo muy bien en television;
han de saber condensar su mensaje en apenas unos segundos, o
en una frase que se difundira a través de los medios y las redes
sociales. El politico que no entienda las reglas de la comunica-
cién, y muy particularmente de la comunicacion digital, no tiene
nada que hacer en este contexto. En cambio, el politico que las
entienda, y logre aplicarlas correctamente, tendra éxito, incluso
subsumiendo debajo de su carisma las estructuras partidistas que
en un inicio le auparan al poder (Postman 2006). La personaliza-
cion de la politica, esto es, la preeminencia de la imagen publica
y el liderazgo carismatico sobre el programa electoral y el partido,
se extiende rapidamente en todas las sociedades (democraticas y
no democraticas) desde el momento en que se implantan en ellas
los medios de comunicacion social, sobre todo los audiovisuales.

En resumen, como indica Castells, «los medios (...) no son el
Cuarto Poder. Son mucho mas importantes: son el espacio donde
se crea el poder. Los medios de comunicacién constituyen el espa-
cio en el que se deciden las relaciones de poder entre los actores
politicos y sociales rivales. Por ello, para lograr sus objetivos, casi
todos los actores y los mensajes deben pasar por los medios de
comunicacion. Tienen que aceptar las reglas del juego mediatico,
el lenguaje de los medios y sus intereses» (Castells 2009, p. 262).
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Pensemos en el contexto que nos resulta mas cercano, el de
la politica espanola: los lideres de los principales partidos en los
altimos tiempos provienen, en una medida u otra, del contexto
de la politica mediatizada. En primer lugar, todos ellos son po-
liticos jovenes, fisicamente agraciados. En segundo lugar, todos
ellos hacen un uso intensivo de la comunicacion, via medios o
redes sociales. El flujo de los contenidos ya no es unidireccional,
ni esta siempre filtrado y determinado por parte de los medios
de comunicacioén, sino que es multidireccional: todos los actores
que participan en el proceso comunicativo, potencialmente, pue-
den constituirse en emisores de un mensaje; todos influyen sobre
todos. Los mensajes pueden originarse en el propio politico, a
través de las redes sociales, y en ese sentido los medios pasan a
ocupar, en ocasiones, un papel subalterno. Pero captar la aten-
cion de los medios es clave para el impacto de los mensajes y, por
tanto, el politico debe saber como lograrlo. En consecuencia, la
mayoria de los dirigentes politicos explican su €xito politico, por
encima de todo, merced a su éxito medidtico, a su pericia en el
uso de los diversos dispositivos de comunicacion en los que tienen
que aparecer continuamente.

Los casos de Pablo Iglesias y Pablo Casado resultan particular-
mente claros: Pablo Iglesias salt6 a la fama gracias a su participa-
cion en diversos programas de television de debate y tertulia poli-
tica. Y su participacién en dichos programas, a su vez, fue un éxito
derivado de su conocimiento de la l6gica narrativa y discursiva de
la television, dado que llevaba anos presentando y dirigiendo un
programa de television (La Tuerka) en una television comunita-
ria de Madrid. Pablo Casado, por su parte, fue vicesecretario de
Comunicacion del Partido Popular (PP) antes de dar el salto al
liderazgo del partido. Y lleg6 a ese primer puesto de relevancia
organica, precisamente, como consecuencia de sus méritos en va-
riopintas tertulias de television, a las que el joven politico iba en
calidad de representante del partido. Es decir: ambos se hicieron
un nombre, y una carrera politica, en los platés de television.

Sin embargo, los efectos de la mediatizacion, aunque resulten
indudables, no acaban de integrar en su analisis las consecuencias
de la multiplicacion de fuentes y medios de comunicacion, y en
particular la capacidad de cualquier individuo para emitir mensa-
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jes por si mismo y que dichos mensajes alcancen una gran difu-
sion, a menudo con independencia del concurso de los propios
medios. En el campo politico, diversos autores (Bennett e Iyengar
2008; Vaccari 2013) perciben un escenario en el que la mediatiza-
cion ha sido aprovechada por determinados actores sociales para
emanciparse de los medios, elaborando su propia agenda tematica
y sus estrategias discursivas con autonomia respecto de los me-
dios. Para ello, los dirigentes cuentan con dos ventajas fundamen-
tales. La primera, que los medios, individualmente considerados,
han dejado de tener el caracter transversal y las cotas de audiencia
del pasado. Si tomamos el caso espanol, las cifras son ilustrati-
vas al respecto. La audiencia de los grandes periédicos espanoles,
como vimos en el primer capitulo, se desplomé en cuestiéon de
diez anos. Lo mismo ha sucedido con la television, si analizamos
individualmente cada uno de los canales que componen la oferta
medidtica. Como hay muchos mas canales y una fraccion cada vez
mayor del publico se decanta por plataformas audiovisuales de
contenidos a la carta, las audiencias de las grandes cadenas son
cada vez mds pequenas.

Asi pues, el aumento de la capacidad de seleccion del publico
disminuye el poder relativo de cada medio de comunicacién para
determinar las condiciones de la relaciéon con el poder politico
(y con los otros poderes). Esto no significa que dichos poderes
puedan obrar con impunidad u opacidad. Bien al contrario, el
escenario en el que nos movemos se caracteriza por la visibilidad
potencial de cualquier mensaje y las dificultades para ocultar in-
formacién. Pero ahora estos poderes ya no solo atienden a los
medios, sino también a lo que tienen que decir los lideres de
opinion y el publico por otras vias. Esto es algo que saben muy
bien los community managers de las empresas y de las instituciones,
siempre atentos a la gestion de su reputacion en las redes sociales,
que puede quedar muy debilitada si se acumulan los comentarios
negativos en Internet. Si no quieren verse vinculadas con actua-
ciones o actitudes que sean censuradas o vistas negativamente por
parte del publico, intentan transmitir mensajes en sintonia con las
tendencias sociales que concitan mayor acuerdo.

Pero el incremento de los medios también conlleva su espe-
cializacion, su adecuacion a audiencias cada vez mas pequenas,
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y mas homogéneas, cultural, generacional y/o ideoloégicamente
hablando. Esto significa que al politico de un determinado parti-
do le basta, en muchas ocasiones, con contentar al sector del elec-
torado al que quiere convencer, ignorando a los demas. Puede
ser suficiente hablar con algunos medios y emitir mensajes para
algtin sector de la audiencia, sin necesidad de congraciarse con
los grandes medios, ni con el gran publico, pues ambos son reali-
dades en vias de desaparicion.

Lo mismo sucede, obviamente, desde el punto de vista de las
empresas medidticas. En un escenario caracterizado por la multi-
plicacion de medios de comunicacion, estos tienen incentivos para
diferenciarse de los demas en virtud de diversos criterios (ideolo-
gicos, pero también tematicos, identitarios o generacionales) y asi
ofrecer un producto lo mas especializado posible para audiencias
mas pequenas, pero también mas cautivas de contenidos muy espe-
cificos para satisfacer sus gustos e intereses.

En el grafico 5.1. puede observarse con claridad como ha des-
cendido la audiencia porcentual de los medios de comunicacién
audiovisuales espanoles, individualmente considerados, a lo largo
de las ultimas dos décadas. Recuérdese que el cuadro 1.5 mostra-
ba una trayectoria igualmente dramatica para los grandes periédi-
cos nacionales. En suma, los grandes medios son cada vez menos
grandes. Concentran menor audiencia y tienen, en consecuencia,
menor influencia social cada uno de ellos. Aunque es indudable
que continuan ubicados en el centro del ecosistema comunica-
tivo, dicho ecosistema se ha vuelto mas fragmentado y diverso,
como vimos en el capitulo 1.

Asi pues, ahora los politicos pueden emitir sus mensajes direc-
tamente a través de las redes sociales, dejando que los medios se
hagan eco de los mismos. Por tanto, la intermediaciéon de los me-
dios deja de ser imprescindible, pero el objetivo de todos los acto-
res sociales sigue siendo, en dltima instancia, entrar en la agenda
de los medios. Y esta capacidad de los politicos para elegir eficaz-
mente la forma de la comunicacion también es crucial para deci-
dir el fondo, es decir: el contenido y el objetivo de sus mensajes.

Politicos como Donald Trump son maestros en el empleo de
las redes sociales para hacer llegar sus mensajes a la audiencia (a
su audiencia, entendida como el sector del publico que le es afin),
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GRAFICO 5.1: Penetracion de la audiencia en los principales medios espanoles,
varios anos
(porcentaje)
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mientras ignora o critica a los grandes medios. La apariencia de
cercania con el publico, mediante una comunicacién directa y na-
tural, transparente (aunque siempre tecnolégicamente mediada)
es el caldo de cultivo ideal para el crecimiento de movimientos,
partidos y lideres politicos populistas, que en apariencia renun-
cian a la intermediacion (manipuladora y elitista) de los medios
de comunicacion para dirigirse directamente al pueblo (Lopez
Garcia 2017). Resulta paradédjico que sean millonarios como Do-
nald Trump o miembros de Ia élite social inglesa como el primer
ministro britanico, Boris Johnson, quienes recurran a la retoérica
populista antielitista con tanta asiduidad y, sobre todo, con tanto
éxito.

Esta comunicacion directa, vertiginosa, que llega al publico a
menudo descontextualizada, mediante frases cortas o videos de
segundos de duracién que contienen una declaraciéon o mensaje
impactante, indudablemente contribuye no solo a condensar, sino
también a simplificar el discurso politico. En realidad, muchas ve-
ces ya no se trata de un discurso hilado, sino de la mera acumula-
cion de consignas y frases hechas para nutrir de mensajes propios
el incesante flujo comunicativo en el que se esta convirtiendo el
discurso publico. Los ciclos de noticias se aceleran, se intensifican
y, sobre todo, se acortan. Cada vez es mas dificil captar la atencién
del publico, y cuando se consigue es por muy poco tiempo. Y ello
no solo porque el publico reciba multiples mensajes en muy poco
tiempo, sino por la fisonomia de los mensajes (simples y breves)
y por la multidireccionalidad de los mismos, que implica que de-
terminados mensajes solo lleguen a determinado publico, y otros
no logren alcanzarle, o no tengan efecto, pues el publico tiende
a desechar lo que no concuerda con su vision del mundo (Zaller
1992; Boczkowski y Mitchelstein 2015).

Podemos decir, en conclusion, que los medios de comunica-
cion, considerados como un ecosistema comunicativo en el que
actian los diversos medios, contindan teniendo un papel central
en el proceso de configuracion de la opinién publica. Siguen
siendo los intermediarios privilegiados en la comunicacion en-
tre el publico y el poder, bien sea por determinar los mensajes
que se emiten (cudles son, y como llegan al publico), bien sea
difundiendo y potenciando el alcance de los mensajes emitidos
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por los actores sociales a través de sus propios espacios de comu-
nicacion (generalmente, en las redes sociales). Conviven en este
escenario los medios convencionales con los nuevos medios de
comunicacion digital (muchos de ellos, derivados o dependientes
de los medios convencionales), asi como con las nuevas formas
de comunicacién digital ligadas con individuos y organizaciones,
que ahora también emiten mensajes con la capacidad de llegar a
grandes audiencias. Todo ello configura un complejo escenario
de comunicacién hibrido entre los medios convencionales y los
nuevos medios digitales (Chadwick 2013), en el cual los mensajes
circulan en todas direcciones y llegan a la ciudadania por mul-
tiples vias. Un escenario caético y del que podemos extraer una
conclusion clara: la accion social esta, necesariamente, tamizada
por lalégica de la comunicacién, con independencia de que sean
medios de comunicacion, actores sociales o ciudadanos anonimos
quienes la pongan de relieve. Los mensajes que no responden a
esa logica no tienen posibilidades de influir en la opinion publica
y la accién colectiva.

5.3. El papel de los medios frente al poder

En el epigrafe anterior nos preguntabamos por la capacidad de
los medios y de los actores sociales para influir sobre la opinién
publica, en el contexto de mediatizacion en el que nos encontra-
mos. En este trataremos de evaluar la autonomia de los medios
de comunicacion frente al poder, en sus diversas manifestaciones.
Nos preguntamos si los medios se comportan como un Cuarto
Poder, encargado de la vigilancia de los otros poderes, o bien si
los medios son una forma derivada del poder, que se encarga de
ejercer una portavocia oficiosa de los intereses de determinadas
élites politicas, econoémicas y sociales. En los dos extremos pode-
mos encontrar, caricaturizadas, las dos vertientes clasicas del pe-
riodismo en relaciéon con el poder: por un lado, los medios como
perro de presa, opuesto al poder, siempre vigilantes, independientes
e irreductibles; por otro, los medios como perrito faldero, servicia-
les colaboradores con los poderosos, dispuestos a todo con tal de
agradar al poder.
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Entre estas dos visiones antagénicas podemos encontrar un am-
plio elenco de posibilidades, que generalmente reconocen cierta
autonomia de los medios, en un contexto de vinculacion con el
poder en sus diversas manifestaciones. Pero esa autonomia tiene
que ver con el papel de los medios como agente economico: los
medios son empresas que buscan beneficios a través de la audien-
cia, y por tanto han de buscar sectores de mercado insuficiente-
mente cubiertos y han de tener capacidad de desarrollar propues-
tas de valor exitosas. La necesidad de encontrar sus audiencias
para tener €xito significa, a menudo, ubicarse en la oposicion al
poder para ser portavoces de los que no se sienten representados
por dicho poder. Pero también han de ser muy cuidadosos con sus
accionistas, los duenos de las empresas mediaticas, habitualmente
muy bien posicionados en la sociedad en la que operan dichos
medios, y que, por lo tanto, estdn interesados en mantener buena
relacion (o, al menos, alguna relacién) con el poder politico. En
especial, como es logico, si los medios en los que participan cen-
tran su actividad en el analisis de la actualidad politica, cosa que
sucede con mas frecuencia en la prensa y la radio, por su mayor
especializacion en la informacién en muchos casos.

En un estudio clasico, Hallin y Mancini (2004) se preguntan
precisamente cual es el estatuto de los medios en relacion con
los poderes publicos. Su estudio, centrado en los paises occiden-
tales, define tres posibles modelos de medios de comunicacién.
En el primero, el modelo liberal, los medios son entes auténomos
que operan con independencia respecto del poder politico. Exis-
te una clara divisién entre los objetivos y el quehacer de los me-
dios y los intereses de los poderosos, que son vigilados por dichos
medios. Este modelo seria propio de los paises anglosajones. En
segundo lugar, el modelo democrdtico corporativo, que Hallin y
Mancini asocian con los paises del norte de Europa, presenta una
clara adscripcion ideolégica de la mayoria de los medios de comu-
nicacién con determinadas facciones o partidos politicos. Sin em-
bargo, dicha asociacién no es total: los medios cuentan con una
agenda propia y, en muchos casos, son los encargados de marcar
o dictar la agenda de los partidos politicos, incluso de los afines.

Finalmente, el tercer modelo, de «pluralismo polarizado», se
caracteriza por un paralelismo entre los intereses y la vision del
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mundo de los partidos politicos y los medios de comunicacién.
Este modelo, que Hallin y Mancini ven ligado a los paises del arco
mediterraneo (entre ellos, Espana), muestra un largo historial de
vinculaciones a todos los niveles entre cada uno de los principales
partidos politicos y de los medios de comunicacion (en especial,
la radio y la prensa), que se ordenan ideolégicamente en virtud
de su afinidad con un determinado partido. Sin embargo, a dife-
rencia de lo que ocurre con los paises del norte de Europa, estos
medios no se presentan a si mismos como vinculados a ningin
partido, sino que se reivindican como actores independientes.
De hecho, es dificil, en ocasiones, saber donde acaba el interés
del partido y dénde empieza el del medio, o quién influye sobre
quién. Por esta ultima razén, tampoco podemos decir que en el
sistema de pluralismo polarizado los medios se limiten a ser ins-
tancias totalmente dependientes de los partidos (perritos falderos).
Pero, indudablemente, los medios no son independientes del po-
der politico. Bien al contrario, son inlerdependientes con el poder
politico.

A este respecto, Gentzkow y Shapiro (2010) evalian la presen-
cia de los sesgos de tipo ideologico en la prensa estadounidense,
comparando una serie de términos y expresiones aparecidos en
los discursos politicos de las convenciones republicana y demo-
crata con lo publicado en una serie de diarios de referencia esta-
dounidenses. Los autores demuestran una clara correlacion entre
el sesgo atribuido a los discursos politicos y mediaticos, y ademas
observan como dicho sesgo responde a las preferencias de los lec-
tores, que tienden a buscar en los medios de comunicacién que
consumen la confirmacién de lo que ya piensan.

De hecho, el consumo de los distintos medios de comunica-
cioén resulta en buena medida consecuente con la ideologia del
publico espanol, tal y como podemos observar en el estudio del
Pew Research Center (Matsa et al. 2018) sobre habitos de con-
sumo medidtico de los ciudadanos (grafico 5.2). Los porcentajes
de la audiencia de cada medio que se declara de izquierdas o de
derechas no son los mismos, sobre todo en algunos de ellos, y
la mayor diferencia entre dichos porcentajes puede interpretar-
se como indicador del acentuado sesgo ideologico del medio, en
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GRAFICO 5.2: Adultos que citan el medio como su principal fuente de
noticias
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particular en el caso de las televisiones, que son el principal canal
de informacion de la poblacion.

El sesgo ideologico en el consumo de informacién que se per-
cibe aqui es consecuente con los resultados de otra encuesta, rea-
lizada a finales de 2016 por los grupos de investigacion GIPEyOP
y Mediaflows, ambos de la Universidad de Valencia (Pavia et al.
2017), cuyo proposito era analizar la percepcion publica de los
medios de comunicacion espanoles. La encuesta solicitaba al pu-
blico, entre otras cuestiones, que ubicase ideolégicamente a los
principales medios de comunicacién espanoles, puntuandolos de
cero a diez (donde el cero representaba la extrema izquierda y
el diez la extrema derecha) y cuyos resultados se recogen en el
grafico 5.3.

Los resultados de la encuesta (realizada a través de Internet a
una muestra de 6.000 personas) muestran que el publico asume
con bastante claridad que los medios de comunicacién espano-
les adoptan una determinada posicién ideologica, generalmente
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GRAFICO 5.3: Ideologia percibida de los medios de comunicacién
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menos extremada en los medios convencionales, sobre todo la
radio y la television, que en los digitales. Sin embargo, también
en los medios convencionales se plasman las consecuencias de la
cada vez mayor especializaciéon de los medios en determinados
sectores de la poblacion, como evidencian los casos de La Sexta
(con 2,9 puntos es el segundo medio ubicado mas a la izquierda
de todos) y la Cadena COPE (8,0 puntos, el segundo medio mas
a la derecha).

Los tres modelos de Hallin y Mancini (2004) han evolucionado
con el tiempo. De hecho, recientemente el propio Hallin (2019)
defendia que los medios estadounidenses en la era Trump estaban
asociandose cada vez mas con el modelo del pluralismo polariza-
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do. Pero no puede decirse, al menos en el caso espanol, que sea
inexacto encontrar dicha vinculacion entre los grandes medios y
los principales partidos. La multiplicacién de medios de comuni-
cacion derivada de la digitalizacion, de hecho, ha incrementado
ese paralelismo, puesto que los medios que operan en Internet
buscan dirigirse, como hemos visto, a sectores poblacionales cada
vez mas claramente delimitados por diversos criterios, entre ellos
el ideologico, sabedores de que una porcion muy significativa del
publico no busca medios totalmente imparciales, sino medios afi-
nes a su vision del mundo. Se trata de un publico que es selectivo
tanto en la exposicion a los medios como en la percepcion de los
mensajes: consulta medios de comunicacién que sabe que le van
a informar en consonancia con su vision del mundo (en términos
politicos, generacionales, identitarios, y un largo etcétera) y, ade-
mas, tiende a interpretar los mensajes como reafirmaciéon de lo
que ya piensa (Bennett e Iyengar 2008).

¢En qué lugar queda el pluralismo mediatico, consustancial al
buen funcionamiento del espacio publico en las sociedades de-
mocraticas, con este estado de las cosas? Objetivamente, se trata
de un espacio publico en el que circulan informaciones a menudo
sesgadas e interesadas, y donde es cada vez mas dificil encontrar
espacios comunes, de consenso, dentro del mismo medio de co-
municacion. Existe pluralismo, sin ninguna duda, pero es un plu-
ralismo derivado de la suma de muchos medios de comunicaciéon
que, si los analizamos individualmente, defienden visiones inter-
namente muy coherentes y homogéneas pero contrapuestas a las
de los medios contrarios.

Respecto de la cuestion del pluralismo, hemos de considerar
también otros dos factores. El primero es el proceso de concen-
tracién de la propiedad de los medios de comunicacién, que ya
hemos tenido ocasiéon de apreciar en el primer capitulo y en el
tercero. La concentracion en grandes grupos mediaticos, y el ma-
yor peso econémico de los mismos, podria traducirse en una re-
duccion del pluralismo de opciones informativas para el ciudada-
no. Sin embargo, este proceso de concentraciéon empresarial, que
afecta fundamentalmente al sector de los medios convencionales
(prensa, radio y television), se da en paralelo con la multiplica-
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cion de la oferta disponible. Es decir: cada vez hay mdas medios,
aunque pertenezcan a cada vez menos grupos.

Es este un fené6meno aparentemente contradictorio, pero que
refleja que la logica del beneficio puede ser para un grupo com-
patible con atender a diversas audiencias, diferenciadas por sus
perfiles ideol6gicos o identitarios, o por el mix de contenidos de
entretenimiento preferido. Asi pues, el grupo opta por diversifi-
carse obedeciendo a multiples factores: la fragmentacion de las
audiencias, la posibilidad de ofrecer ahora muchos mas canales
o espacios de comunicaciéon que nunca con una inversion econo-
mica mucho menor, y la evidencia de que los pequenos grupos
tienen dificultades para sobrevivir en el escenario de la comuni-
cacion convencional. Todos esos vectores nos han llevado a la si-
tuacion actual, en la que, por ejemplo, contamos con una oferta
televisiva mayor que nunca, pero que se concentra en torno casi
a un duopolio de empresas privadas (Mediaset y Atresmedia) que
acapara la mayoria de la audiencia y, sobre todo, de los ingresos
publicitarios. Lo mismo cabria decir de la propiedad de cabeceras
de prensa, concentrada en torno a cada vez menos grupos, o de la
radio, donde se reproduce el modelo televisivo, con tres grandes
grupos privados (Ser, COPE y Onda Cero) que acompanan a los
medios publicos y, de nuevo, acaparan audiencias y publicidad.
Se trata de un modelo de concentracion que puede resultar o no
pernicioso para el pluralismo, pero que cuestiona sobre todo la
tesis de la autonomia de los medios de comunicacion respecto de
la l6gica del beneficio, en sintonia con las exigencias de lograr un
modelo de negocio viable senaladas en el capitulo 2.

Los grandes grupos, por un lado, tienen mayor musculo finan-
ciero y empresarial para hacer frente a eventuales presiones de los
anunciantes o del poder politico; por otro, se encuentran en un
escenario de competencia feroz, cada vez mas precario, y donde
la segmentacion de las audiencias es un hecho. Asi que la adapta-
cién de sus contenidos a los gustos e ideologia de determinados
publicos viene motivada, al menos en parte, por criterios estricta-
mente empresariales. El grupo Planeta constituye un claro ejem-
plo de esta dindmica, pues mantiene dos canales de television,
Antena 3 y La Sexta, que son percibidos, y se dirigen, a publicos
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ideolégicamente dispares (Antena 3 a un publico conservador y
La Sexta a uno progresista).

Es posible que los conglomerados de medios que forman parte
de un grupo puedan compartir costes fijos y disfrutar de econo-
mias de escala tecnologicas, o de economias de diversificacion de
ciertos contenidos, reduciendo los costes de los productos dife-
renciados a lo imprescindible y compartiendo los de generar la
informacién. En lineas generales no lo hacen y cada television
genera sus contenidos, pero si se coordinan para algunas cosas,
como los derechos de un mundial de fitbol o la emisiéon de un
debate televisado, esa colaboracion podria ir a mas, en contenidos
y en trabajadores, sin descuidar la diferenciacién necesaria para
destacar la ideologia de cada cual.

Otra cuestion que es preciso tener en cuenta son las presiones,
muy reales y habituales, tanto de naturaleza econémica como po-
litica y social, que reciben los medios de comunicacion. Como no
son actores ajenos a la sociedad en la que operan, sino que, bien
al contrario, derivan de dicha sociedad, son susceptibles de reci-
bir todo tipo de criticas, amenazas y presiones provenientes de
los actores sociales y de la propia ciudadania. En este ultimo caso,
en el pasado las presiones solian darse pasivamente, por la via de
dejar de consumir determinado medio de comunicacion: la salida
como respuesta, en términos de Hirschman. Pero la extension de
los usos comunicativos entre la poblacién y la posibilidad de hacer
visibles las protestas en las redes sociales han dado lugar a una
critica mucho mas presente y activa, que usa la medida que Hirs-
chman llamaba la voz como respuesta al deterioro percibido, una
opcion que suele reflejar una identificacion mayor con el medio
(Hirschman 1977).

En cuanto a las presiones de los actores politicos, econémicos
y sociales, se dan en dos direcciones: por un lado, mediante la
critica o la denuncia explicita de la parcialidad (real o supuesta)
de determinadas informaciones. En ocasiones, sobre todo si la
opinién publica tiende a apoyar los postulados del denunciante,
puede llevar a los medios a moderar sus criticas e incluso auto-
censurarse (Bennett, Lawrence y Livingston 2007). Por otro, me-
diante la amenaza de tomar represalias contra el medio, por la
via de retirar publicidad o financiacion, en el caso de los actores
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economicos, o subvenciones o concesiones administrativas, en el
caso de los poderes publicos. Dichos poderes publicos cuentan
con diversos mecanismos de presién a los que cualquier medio
de comunicacion es susceptible. Por un lado, las campanas de pu-
blicidad institucional, que suponen para el sector de los medios
de comunicacién una parte significativa de sus ingresos. Como
dicha publicidad sigue aplicindose en buena medida de forma
discrecional, es un mecanismo obvio de presion para los medios
(Aguado 2018). Por otra parte, los medios reciben o pueden reci-
bir subvenciones publicas de distinta naturaleza, cuyo desempeno
puede derivar de la misma légica que la publicidad institucional,
dirigiéndolas solo o fundamentalmente hacia los medios afines.
Por ultimo, algunos medios, los audiovisuales, al operar mediante
concesion publica, también pueden recibir presiones por esa via,
si bien hay que decir que dichas concesiones rara vez se han reti-
rado por razones politicas.

Como es facil adivinar, la fragilidad econémica del sector pues-
ta de manifiesto en los capitulos anteriores, derivada de la crisis y
de los cambios tecnologicos y reflejada en la precariedad laboral
y financiera de algunos medios, incrementa la posibilidad de re-
cibir presiones, asi como de que dichas presiones tengan éxito.
Esto resulta particularmente cierto en el contexto de los medios
escritos y en los digitales. La mayoria de estos ultimos cuentan
con estructuras econémicamente muy endebles, totalmente de-
pendientes de los inversores en el proyecto y del mantenimiento
de los ingresos publicitarios para sobrevivir.

Si analizamos la perspectiva de las empresas en general (no las
dedicadas a la comunicacion), observamos que sus relaciones con
los medios también pueden leerse bajo prismas muy diversos. Por
un lado, los medios de comunicacién necesitan a las empresas
como anunciantes que aporten un segmento especifico (y, a me-
nudo, mayoritario) de los ingresos del medio. Por otro, los princi-
pales medios de comunicacién privados son empresas que cuen-
tan con accionistas pertenecientes a otros sectores que pueden
ser mas o menos conexos con la comunicacion, pero que normal-
mente son inversores que buscan tener presencia en los medios
de comunicacion por dos razones: obtener beneficios e influir en
la sociedad. Esta duplicidad de los objetivos de los inversores en
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los medios de comunicacion, inhabitual en otros sectores, puede
producir conflictos de toda clase en unas empresas que se legiti-
man socialmente también por las funciones informativas y forma-
tivas que desempenan. Un medio exclusivamente volcado hacia
el beneficio puede dejar de lado el cuidado de determinados in-
tangibles (credibilidad, reputacion de la marca, etcétera) de gran
importancia para asegurar el proyecto a largo plazo y, sobre todo,
para maximizar su influencia social. Por el contrario, un medio
que deje de lado los pardametros econémicos para centrarse en
influir socialmente puede encontrarse en dificultades que hagan
inviable la supervivencia del proyecto.

Por otra parte, las empresas pertenecientes a algunos sectores
relacionados con la comunicacion pueden tener una enorme in-
fluencia sobre el desarrollo del sector en su conjunto: es el caso
de las operadoras de telecomunicaciones, por ejemplo, y muy
especialmente de ciertas empresas tecnologicas que han logrado
posiciones monopolisticas en su sector de actividad. Asi sucede
con Google en la busqueda de contenidos y en el desarrollo de
contenidos audiovisuales (a través de YouTube), Facebook en la
generacion de comunidades virtuales y la mensajeria (dominada
por WhatsApp) o Twitter en el microblogging. Todas estas empresas
determinan las condiciones de comunicacion y la naturaleza de
los mensajes y de su circulacion para cientos de millones de per-
sonas, en posiciones dominantes y con un cardcter transnacional
que las hace mucho menos susceptibles a la legislacion. Ademas,
representan una parte crucial del impacto de la digitalizacion en
el sector de los medios, porque todas ellas estin ocupando dife-
rentes facetas de la comunicacion social que antes correspondian
alos medios. Por poner solo dos ejemplos, Google tiene una enor-
me influencia en determinar qué informaciones son relevantes y
cuales no, derivada de los resultados de su motor de busqueda y
sus criterios de jerarquizacion. Analogamente, los criterios que
sigue Facebook para priorizar y distribuir noticias en las cuentas
de millones de usuarios son cruciales para enmarcar la visiéon de
la actualidad que tiene cada uno de ellos.

Por dltimo, en tanto que actores sociales y econémicos, las
empresas también se ven influidas por la imagen que de ellas
aportan los medios de comunicacién, como es l6gico; y tienen
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constantemente presente el impacto mediatico de sus accionesy
decisiones. En ese sentido, las empresas no se diferencian de los
politicos o de otros actores sociales en cuanto a su relacién con
los medios, que es también una relacion de interdependencia.
Las empresas tratan de influir en los medios, en los mensajes
que sobre ellas emitan (o silencien) y en su fisonomia, y también
tienen muy presentes las tendencias fijadas por los medios, pues
estos son un poderosisimo agente para marcar el estandar social,
lo que estd bien o mal visto por parte del publico, en torno a
los asuntos mas variados. Eso significa que las empresas buscan
sumarse a todo aquello que sea visto en los medios bajo una luz
positiva, o al menos alejarse lo minimo posible de asuntos como
la defensa del medio ambiente, o el respeto a la diversidad social
en sus cada vez mas variadas formas, que las empresas tampoco
pueden ignorar en sus decisiones. Asimismo, evitan verse vincu-
ladas con contenidos o productos que puedan ser objeto de la
critica de los medios de comunicacion, y tratan de subirse al
carro de las tendencias sociales que concitan mayor acuerdo so-
cial, a través de iniciativas solidarias, medidas propagandisticas,
reclamos publicitarios, etc.

A las presiones externas que sufren los medios tenemos que
unir los sesgos en la informacion derivados de la ideologia o vi-
sion del mundo de los propios periodistas, que también pueden
entrar en juego y de hecho lo hacen constantemente en la in-
terpretacion de la realidad. También existen sesgos en los infor-
mantes cualificados de los profesionales de la informacién (los
expertos) y sus grupos de interés (los colectivos profesionales,
los cientificos, las ONG), que actian como mediadores entre los
informadores y la comprension de las realidades complejas que
estos desean transmitir e interpretar.

Los profesionales del periodismo no son ajenos (nadie lo es) a
dejarse influenciar, aunque sea inadvertidamente, por sus prejui-
cios o su percepcion de las cosas en el analisis de la realidad social.
La mediacion periodistica conlleva, inevitablemente, cierta distor-
sion. A veces, esta ni siquiera deriva de la ideologia del periodista,
sino de su mecanica de trabajo: de las rutinas periodisticas, que se
encargan de evaluar qué es importante y qué no; qué debe entrar
en el periodico o el informativo de radio o television, y qué no.
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La seleccion de los temas que configuran la actualidad es uno de
los elementos mas importantes de la mediacion periodistica, y es
una de las dos cuestiones en las que mas incide la presion de los
actores sociales. La otra cuestion, una vez decididos los temas de
los que se va a hablar, es qué enfoque se adopta. En ocasiones,
también es dificil para el periodista tener una vision propia de
asuntos que son complejos, y eso le hace vulnerable a las visiones
que le suministran otros especialistas. Podriamos decir que el po-
der de los medios se concentra en determinar de qué se habla y
como, cuadl es la realidad y como debemos interpretarla, cudles
son los temas de debate y el enfoque periodistico de dichos temas
(Entman 1993).

No se trata de defender que las multiples circunstancias pro-
blematicas que hemos analizado deriven tnicamente, en todos
sus aspectos, del impacto de la digitalizacion en el sector de los
medios de comunicacion. Pero parece innegable que la digitali-
zacion ha sido un factor que nos ayuda a explicar que algunos de
los problemas se agravan en el actual estado de las cosas (Sam-
pedro 2014). La multiplicaciéon de los medios de comunicacion
disponibles, su adaptacion a publicos cada vez mas fragmentados
y mas homogéneos ideologicamente, la tendencia a la concentra-
ciéon empresarial de medios de comunicacién, o la situaciéon de
precariedad y de crisis en el sector desde hace mas de una déca-
da, son todos ellos factores, como hemos visto, que tienen mucho
que ver con el proceso de digitalizacion. Y lo mismo cabe decir,
por supuesto, de la relacion del publico con los medios de comu-
nicacién y con el uso de diversos dispositivos de comunicacion.
De manera que, en definitiva, la digitalizacion incrementa la pre-
sencia social de los medios de comunicacion, pero por otra parte
es un factor que ha contribuido a debilitarlos como instituciones
sociales y como empresas que operan en un sector determinado.
Como hemos comprobado en el capitulo 4, también ha debili-
tado la situacién laboral de los jévenes periodistas, lo cual tiene
implicaciones para que su desempeno profesional contribuya con
garantias a la generacion de contenidos de calidad.

La digitalizacién también es un elemento decisivo, finalmente,
en lo que se refiere al consumo de medios de comunicaciéon por
parte del publico. Y el factor clave para determinar las preferen-
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cias del publico es, sin duda, la edad. El publico de mayor edad
continta confiando en los medios convencionales (prensa, radio
y television), mientras que los jévenes consumen informacién de
otra forma. La presencia de las televisiones y las emisoras de radio
como fuente de informacion favorita es significativamente mayor
en la poblacién mayor de cincuenta anos. Los menores de trein-
ta anos tienden a consumir mas a menudo informaciones que
les llegan a través de las redes sociales o los medios digitales. El
publico de mediana edad se ubica en una posicién intermedia.
Pero no se trata solo de que accedan a la informacion a través de
Internet, utilizando dispositivos digitales como el movil o el orde-
nador sino, sobre todo, de que el publico joven accede a fuentes
de informacion distintas que el de mayor edad. También confiere
credibilidad a medios diferentes, y cuenta mucho mas con las re-
des sociales como vehiculo para informarse. Asi lo evidencia el ya
mencionado Informe del Pew Research Center (Matsa et al. 2018)
(grafico 5.4).

También encontramos diferencias significativas en lo que se
refiere a la credibilidad de los medios espanoles, que es mayor
entre el publico de mayor edad (grafico 5.5). Son diferencias
que resultan consistentes, en definitiva, con un mayor consu-
mo de medios convencionales por parte de la poblacién mayor
de cincuenta anos, frente al publico mas joven, que tiende a
informarse mediante otras vias, fundamentalmente las redes
sociales.

En este ultimo caso es mas que posible que muchas de las
informaciones que les lleguen pertenezcan a los mismos medios
convencionales o a sus versiones digitales; pero lo interesante es
que la credibilidad ha sido transferida de los medios a los lide-
res de opinién que transmiten dichas informaciones. Es decir, el
publico que consume informacion a través de las redes sociales
lo hace normalmente porque se fia de la persona a la que si-
gue y que le proporciona (y, normalmente, también comenta)
dicha informacion, bien sea porque se trate de actores sociales
(celebridades, intelectuales, periodistas, dirigentes politicos,
personas influyentes en diversos campos...), bien de personas
muy cercanas a cada usuario (familiares, amigos, companeros
de trabajo...), con lo que la capacidad de influencia de los me-
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GRAFICO 5.4: Adultos que citan el medio como su principal fuente de noticias por

grupos de edad
(porcentaje)
a) 18-29 anos b) 30-49 ¢) 50 o mas
El Pais 9 RTVE 10 RTVE 21
Facebook 8 Antena 3 9 La Sexta 9
Antena 3 | 8 La Sexta 7 Antena 3 8
Google | 8 Facebook ] 7 Telecinco | 6
Twitter 1 7 El Pais | 6 SER | 6
El Mundo 1 6 Telecinco 1 5 1
Telecinco 1 6 Google 1 5 1
0 é 10 0 5I IIO 15 0 IIO QIO

Fuente: Pew Research Center (Matsa et al. 2018).

GRAFICO 5.5: Adultos que creen que los medios hacen un buen trabajo en
diferentes facetas

(porcentaje y puntos porcentuales)
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Fuente: Pew Research Center (Matsa ef al. 2018).
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dios queda considerablemente mermada, ya que no serian ellos,
sino lideres de opinion de indole muy diversa, los encargados
de transmitir y analizar sus informaciones al publico. Pero, una
vez mas, conviene que recordemos un argumento recurrente en
este capitulo: aunque los lideres ganen peso respecto de los me-
dios, dicho peso contintia dependiendo fundamentalmente de
los medios, esto es: de las apariciones de los lideres de opinion
en los medios de comunicacién y de la importancia que estos
confieran a su discurso y acciones. Lideres de opinién y medios,
en definitiva, establecen una relaciéon de interdependencia, en
la que lo tnico que ha cambiado (que no es poco) son los térmi-
nos de la misma y la correlaciéon de fuerzas.

5.4. Desinformacion y fake news

La modificacion y adaptacion del espacio publico tradicional a
la nueva légica comunicativa, trenzada con maultiples fuentes y
formas de comunicaciéon que circulan en todas direcciones, ha
dado lugar en los ultimos anos a la aparicion de un fenémeno
preocupante, pues atenta contra el funcionamiento bdsico del
debate publico en las sociedades democraticas. La proliferacion
de la circulacion entre el publico de noticias falsas referidas a las
cuestiones mds diversas y, sobre todo, el posible efecto que dichas
noticias puedan tener sobre la percepcion de la realidad del pu-
blico y sobre el sentido de su voto, son aspectos que no podemos
ignorar en un analisis del impacto de la digitalizacién sobre dicho
espacio publico.

¢Qué entendemos por fake news? No se trata tanto de noticias
que contienen un sesgo de algun tipo, con informaciones inexac-
tas o partidistas. Estas noticias, que también podemos incluir
dentro del concepto mas genérico de desinformacion, no se corres-
ponden, sin embargo, con las informaciones completamente in-
ventadas, de principio a fin, sin ningun asidero con la realidad,
que proliferan en las redes sociales. De hecho, Nielsen y Graves
(2017) establecen una clasificacion de diferentes informaciones
que no se corresponderian con la realidad, que resulta ilustrativa
al respecto: a) informacion satirica o parédica; b) una pieza in-
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formativa inexacta; c¢) propaganda; d) publicidad; y e) piezas de
informacion inventadas para obtener un beneficio politico.

Las fake news quedarian englobadas en la ultima categoria, si
bien las otras también pueden participar de las estrategias de des-
informacioén desplegadas por un medio de comunicacién, un par-
tido politico o un grupo de presion. Las fake news son contenidos
conscientemente fabricados de informaciones falsas, buscando
obtener algun efecto politico y/o beneficio econémico. Las fake
news suelen dirigirse hacia temas conflictivos, en los que existe
cierta division social (por ejemplo, el endurecimiento de las pe-
nas para asesinos o violadores, la inmigracion, la educacioén publi-
ca o los movimientos separatistas).

El origen de las noticias falsas suele ser desconocido; pueden
aparecer en sitios web dedicados a difundir este tipo de informa-
ciones, o crearse en grupos privados que a continuacién difunden
la informacion falsa a través de las redes sociales. Redes externas,
como Twitter o Facebook (es decir; redes abiertas al publico), o
redes internas, como WhatsApp o Telegram. La difusién de las no-
ticias falsas se realimenta merced a la viralizacion de su contenido,
que se difunde indiscriminadamente entre el publico, la mayoria
de ellos ignorantes de que estan contribuyendo a la difusién de
una informacioén falsa. De hecho, precisamente porque no son
conscientes de su falsedad, la difusién es muy rapiday eficaz entre
ellos (pues creen estar difundiendo informacién veraz, escanda-
losa y de gran impacto).

La falsedad de este tipo de noticias acaba surgiendo a la luz,
o bien porque determinados lideres de opinién se hacen eco de
ellas, o bien porque lo hacen los medios de comunicacion o las
agencias de verificacion (fact-checking) que han proliferado estos
anos. Y ni siquiera estd claro si los medios y las agencias de ve-
rificacion, al hacerse eco de las noticias falsas, aunque sea para
desmentirlas, no estan contribuyendo a su difusion, pues al fin y al
cabo las ponen de relieve y provocan que mads gente hable de ellas
y extienda, si no la noticia falsa, si el ambito tematico en el que
esta se inscribe. Por ejemplo, las noticias falsas sobre inmigracion,
que hablen de millones de inmigrantes cruzando las fronteras,
menores que cometen actos de delincuencia, inmigrantes que co-
bran subsidios estatales, etcétera, ponen sobre la mesa el tema de
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la inmigraciéon como un peligro para los ciudadanos. Y aunque
sea basandose en premisas falsas, el hecho es que la inmigraciéon
acaba convirtiéndose en tema de debate.

Como puede observarse, las noticias falsas son un producto
neto de la digitalizacion, por su origen, su difusion y su impacto,
que seria mucho menor en un escenario tradicional, totalmente
controlado por los medios de comunicacion social. Sin duda, esto
no significa que la desinformacion fuera inexistente o irrelevante
en el pasado, pues los medios también son responsables de difun-
dir todo tipo de datos y noticias sesgadas o erréneas (Mark 2006);
pero, indudablemente, los grandes medios casi nunca llegan al
extremo de la fabricacion consciente de contenidos inventados,
porque dichas practicas resultarian devastadoras para su credibili-
dad, en especial en un contexto en el que la libertad informativa
esta bien asentada.

El efecto de las noticias falsas no es en modo alguno menor.
Las fake news se han relacionado con cambios en la intencion del
voto en procesos electorales recientes, como las elecciones pre-
sidenciales de 2016 en Estados Unidos, en las que se produjo la
sorprendente victoria de Donald Trump; el referéndum del Bre-
xit en Gran Bretana en el mismo ano; y el triunfo del candidato
ultraderechista Jair Bolsonaro en las elecciones de Brasil de 2018.
En los tres casos, se detect6 la difusion de informaciones falsas a
través de las redes sociales, tanto externas como internas, con el
proposito de beneficiar a determinados candidatos: «en los tres
meses de campana previos a las elecciones en Estados Unidos, los
sitios fraudulentos y los blogs extremadamente radicalizados y par-
tidistas (como Breitbart, Right Wing News y Freedom Daily) que
difundieron noticias falsas de interés electoral superaron en im-
pacto en Facebook a las noticias electorales auténticas generadas
por medios acreditados como The New York Times, The Washington
Post, NBC News'y otros. Entre las primeras, que el Papa Francisco
I apoyaba abiertamente la candidatura de Trump, que WikiLeaks
desvel6 que Hillary Clinton habia vendido armas al ISIS, que el
lider del ISIS pidi6 el apoyo de los musulmanes americanos a
Clinton y que un operario de mantenimiento descubri6 en un
almacén en Columbus (Ohio) decenas de urnas repletas de votos
para Clinton» (Rodriguez 2019).
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Las noticias falsas aprovecharon las redes sociales para virali-
zarse rapidamente y, ademas, se beneficiaron de otra caracteristi-
cainherente a dichas redes: su capacidad para discriminar y estra-
tificar al publico segin los mas diversos criterios. Ahora, cualquier
persona o empresa que cuente con una base de datos suficien-
temente nutrida y especializada puede distribuir los contenidos
entre el publico segin multiples criterios, que nos permitan saber
mucho mas que en el pasado sobre sus gustos, aficiones, opinio-
nes, etc. De hecho, los datos sobre la participacion del publico
en las redes sociales (a quienes siguen, en qué grupos participan,
qué contenidos difunden, etcétera) constituyen uno de los princi-
pales elementos que contribuyen a incrementar la eficacia de los
mensajes que se envian al publico, de manera que la bola de nieve
de las noticias falsas puede, de hecho, alimentarse a si misma y
mejorar su eficacia en cada oleada. Se trata de un aspecto oscu-
ro asociado a la capacidad de gestion de los datos que no puede
ignorarse como riesgo, dada la relevancia que en el capitulo 2
hemos reconocido a dicha capacidad para el éxito en los nuevos
modelos de negocio digitales de los medios, no solo en el plano
de las audiencias sino también en el de la publicidad.

En cuanto a la percepcion publica de las noticias falsas, el Eu-
robarémetro realizé6 un completo estudio a principios de 2018
para analizar la situacion en los 28 paises de la Union Europea. El
estudio mostraba que el publico —tanto espanol como europeo—
tendia a confiar mas en los medios convencionales (prensa, radio
y television), frente a los nuevos formatos de difusion de informa-
cion a través de las redes sociales o contenidos audiovisuales online
(grafico 5.6).

Este primer resultado es indicativo de donde encuentra el pu-
blico mayor credibilidad y confianza y dénde, por el contrario,
piensa que podemos encontrar mas problemas con la fiabilidad
de la informacién. Un problema, el de las noticias falsas, que la
mayoria del publico espanol, también segin el Eurobarémetro,
se encontraba practicamente a diario (53% de los encuestados).
También eran mayoria (55%) los que afirmaban detectar con casi
total seguridad las noticias falsas y que sabian diferenciarlas de la
informacion veraz. Unos resultados bastante congruentes, pues,
como es logico, la via para detectar las informaciones falsas y elu-
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GRAFICO 5.6: Grado de confianza de la informacion segin el medio de
publicaciéon. Espana y UE-28, 2018
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Fuente: GD COMM (2018).

dir sus peores efectos consiste, precisamente, en ser consciente de
que dichas noticias no se corresponden con la realidad.

Otro estudio centrado en el impacto de las noticias falsas en
Espana es el realizado por Simple Logica y la Universidad Com-
plutense de Madrid (2017). El estudio, basado en encuestas a
2008 individuos mayores de 16 anos, muestra la permeabilidad
del publico espanol a las noticias falsas: tan solo el 14% de la po-
blacién seria capaz de detectar las noticias falsas, frente a un 60%
que cree detectarlas, pero que también acaba siendo victima de
dichos bulos (grafico 5.7). El problema se incrementaria con la
edad, pues son los jovenes, segun el estudio, quienes tienden a
detectar mas y mejor las informaciones falsas. Los motivos para
distribuir informaciones falsas tienen mucho mas que ver con cri-
terios ludicos que con la intencionalidad de conseguir algun efec-
to especifico entre el publico.
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GRAFICO 5.7: Noticias falsas: motivos para su identificacién y distribucion

(porcentaje)
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Los criterios para aceptar informaciones falsas, en congruen-
cia con lo ya expuesto, tienen que ver con tres factores: cuando
concuerda con nuestra vision del mundo, cuando nos fiamos de
la fuente o cuando se trata de un tema en el que no tenemos una
opinién firmemente asentada. Es decir, las noticias falsas depen-
den en buena medida, para tener éxito y mayor difusion, de la
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credibilidad de la fuente (por eso se difunden tan eficazmente
a través de redes internas de familiares y amigos), y generan un
mayor impacto si no conocemos muy bien el tema o si queremos
que la realidad se ajuste a nuestras convicciones; lo cual casa muy
bien con la difusion en grupos ideolégicamente homogéneos, o
grupos especificos seleccionados con el objetivo de obtener el
mayor efecto posible. En ese sentido, el sesgo de los medios y los
periodistas y las debilidades formativas de los profesionales au-
mentan el riesgo de que los medios de comunicacién contribuyan
a difundir informaciones falsas y, mas en general, a desinformar.

5.5. Conclusiones

Como hemos visto en este capitulo, la fisonomia del ecosistema
comunicativo ha cambiado significativamente en las ultimas dé-
cadas:

— Los mensajes pueden llegar al publico a través de recorri-
dos muy diversos, y no todos ellos han de pasar, necesaria-
mente, por el filtro de los medios de comunicacién.

— Los medios continiian manteniendo la centralidad del es-
pacio publico, como intermediarios privilegiados, y, ade-
mas, han logrado que sus intereses, su l6gica comunicativa
y su vision de las cosas se transmitan en el discurso publico
de los actores sociales mas variados, esto es: el discurso pu-
blico estd inequivocamente mediatizado.

Los discursos publicos de cualquier indole y con cualquier pro-
cedencia (colectivos ciudadanos, partidos politicos, empresas...)
estan totalmente imbuidos de la logica de los medios de comu-
nicacion, que es la que organiza y estructura sus mensajes. No
solo vivimos en una sociedad cada vez mas interconectada, y en la
que los flujos de comunicaciéon se dan en mas direcciones y con
mayor fuerza, sino que dicha comunicacién deriva de la l6gica de
los medios de comunicacioén, asumida y adaptada por parte de los
demas actores sociales.
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Sin embargo, dichos actores sociales y el publico también han
ganado progresivamente esferas de mayor autonomia frente a los
medios:

— El flujo y la naturaleza de los mensajes se ha diversificado.

— El impacto social, el efecto sobre la opinién publica, ya no
deriva sistematicamente de la labor de intermediacién de
los medios.

El proceso de digitalizacion es clave en este cambio. La digitali-
zacion es la que ha promovido la multiplicacion de medios y fuen-
tes de comunicacion, asi como la generalizaciéon de dispositivos
de comunicacion a través de los cuales la ciudadania y los actores
sociales pueden no solo seleccionar las noticias que desean con-
sultar, sino difundirlas ellos mismos o incluso crearlas.

Los medios de comunicacién se encuentran en medio de va-
riadas interdependencias e influencias —con los actores sociales y
politicos, sus publicos, sus propietarios y anunciantes— a las que
son mas vulnerables cuanto mayor sea su debilidad econémica y
fragilidad profesional. La digitalizacién ha debilitado a los medios
porque

— Ha intensificado la competencia y las dificultades para de-
finir los nuevos modelos de negocio digitales mantiene a
muchas empresas de los medios en situaciones econémica-
mente fragiles.

— Ha precarizado a los profesionales mads jovenes, los mejor
equipados para la digitalizacion, ralentizando su desarrollo
profesional y dificultando la existencia de condiciones para
generar contenidos informativos de calidad.

La naturaleza a un tiempo oscura y transparente de los medios
digitales hace posible visualizar todo tipo de contenidos, y al mis-
mo tiempo encontramos espacios opacos en los que no resulta
sencillo detectar el origen de determinados contenidos:

— La multidireccionalidad caracteristica de la comunicacién

digital puede dar lugar tanto a un enriquecimiento y diver-
sificacion del espacio publico como a la simplificacion de
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los mensajes, dirigidos a un publico menos atento y mas
partidista, pues es posible segmentarlo segun criterios de
afinidad.

— Este escenario se ha convertido en el vivero ideal para di-
fundir todo tipo de informaciones falsas con el propésito
de obtener algin rédito econémico y politico, muchas ve-
ces llevado a cabo con éxito.



6. Conclusiones

Los medios de comunicacién son organizaciones publicas o pri-
vadas cuyo proposito es transmitir al publico contenidos informa-
tivos, formativos o de entretenimiento, a través de algin tipo de
mediacién tecnoldgica y siguiendo criterios periodisticos profe-
sionales. La mayoria de los medios, por un lado, son empresas
que tienen objetivos mercantiles, pero por otro desarrollan acti-
vidades que son un servicio publico de gran importancia, lo que
contribuye a su legitimacion social y a su reputacion. Los objeti-
vos informativos y formativos de los medios, y sus procedimientos
profesionales constituyen, en principio, una garantia de calidad
de sus contenidos y los hacen confiables. Es esa fiabilidad lo que
les permite constituirse en intérpretes privilegiados de la realidad
social y en mediadores sistematicos entre los diversos actores so-
ciales y el publico.

La pregunta que esta en el origen de esta monografia es si
los cambios que afectan a los medios de comunicacién en las pri-
meras décadas de este siglo estan cuestionando en la actualidad
ese papel social que desempenan en la sociedad. Con la finalidad
de buscar respuestas a la misma, hemos analizado la situacion ac-
tual de los medios de comunicaciéon en Espana, prestando espe-
cial atencién a los efectos de la digitalizaciéon en los mismos, el
impacto de la Gran Recesion en las empresas de ese sector y los
cambios que, como consecuencia de ambos factores, afectan al
empleo y las ocupaciones de los profesionales del periodismo y la
comunicacion. La investigacion se ha desarrollado en el terreno
de la economia y en el de la comunicacion, en el plano concep-
tual y también en el empirico, buscando respuestas a numerosas
preguntas relevantes que pueden agruparse en torno a tres ejes:

[259]
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a)

El primero de ellos se refiere a la funcion social de los me-
dios y se ha desarrollado en los capitulos 1 y 5, y en este
ambito nos hemos preguntado: ¢cudl es el papel de los me-
dios de comunicacién en las sociedades modernas y como
se ven afectados por la digitalizaciéon?, ;con qué audiencias
cuentan los medios en la actualidad?, ;qué cambios se estan
produciendo en su funcion social como consecuencia de
la digitalizacion?, ;como se estd transformando su relacion
con el poder politico y econémico?, ;qué amenaza supone
para la funcién social de los medios la pérdida de calidad
de la informacion y la proliferaciéon de noticias sesgadas o
falsas?

b) En el segundo eje, referido a las empresas de los medios

de comunicacion y desarrollado en los capitulos 1, 2 y 3,
nos hemos planteado: ¢qué actividades integran el sector
y cudl es su dimension econémica, en términos de genera-
cién de ingresos, valor anadido y empleo?, ;como impacta
la digitalizacion sobre la tecnologia y el funcionamiento de
las empresas de los medios de comunicacion?, ¢por qué las
obliga a revisar sus modelos de negocio?, ;cudl es la estruc-
tura empresarial del sector de los medios de comunicacién
en Espana?, ¢cudl es la situaciéon economico-financiera de
estas empresas?

En el tercero de los ¢jes, correspondiente al empleo y a los
cambios en las condiciones de trabajo de los profesionales
del periodismo y la comunicacion, desarrollado en el capi-
tulo 4, las preguntas han sido: ¢cudl es la trayectoria de la
ocupacion y los rasgos actuales del empleo y los salarios en
estas actividades?, ;qué perfiles presenta la insercion laboral
de los jovenes graduados en Periodismo y Comunicacién en
los anos recientes?, ¢qué riesgos van a correr los empleos y
qué transformaciones van a experimentar las ocupaciones?,
¢como habrd de cambiar la formacién de los profesionales
de los medios para adaptarse al nuevo escenario tecnologi-
co sin que los contenidos pierdan calidad?
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Este capitulo 6 sintetiza los resultados de la investigacion de-
sarrollada, siguiendo ese esquema. Persigue ofrecer una vision
de conjunto de la situaciéon de los medios de comunicacién y los
profundos cambios que estan experimentando, brindando un
relato articulado de los principales mensajes y conclusiones. No
desciende a justificar con datos y argumentos detallados cada uno
de ellos, porque el lector interesado puede encontrar en los capi-
tulos anteriores el fundamento de la interpretacion ofrecida.

El capitulo se estructura en dos apartados. En el primero se
sintetizan los resultados de la investigacion y en el segundo se
presentan algunas reflexiones sobre el futuro de los medios que
incluyen también propuestas de actuaciéon para empresas, profe-
sionales, formadores y poderes publicos.

6.1. Sintesis de resultados

Los instrumentos de comunicacién han tendido a extenderse en
las ultimas décadas a mas espacios sociales y econoémicos, a tra-
vés de mas dispositivos y formatos. Hoy estamos rodeados de mas
comunicacién y de mds medios de comunicacién que nunca. El
concepto mediatizacion responde, precisamente, a que la realidad
que nos rodea nos llega con mas facilidad, pero en gran medida
no lo hace directamente sino que nos es explicada a través de me-
dios de comunicacion. Los medios son una ventana al mundo, y la
ventana predetermina la imagen que tenemos del mundo: tanto
de lo que vemos y de cémo lo vemos, como de lo que queda fuera
del marco y, por tanto, ignoramos o percibimos con una vision
distorsionada.

Las actividades consideradas

La actual amplitud y diversidad de instrumentos de comunica-
cién hace mas dificil delimitar nuestro objeto de estudio. Hemos
optado por centrar el analisis en las actividades que desarrollan las
empresas cuya actividad principal es la informaci6n y la comuni-
cacion, apoyandose para ello en profesionales especializados. Eso
implica dejar fuera del foco de estudio otras actividades, como las
que desarrollan las empresas de marketing o las que se canalizan
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por individuos sin especializaciéon periodistica o comunicativa a
través de las redes sociales, asi como también los productores de
cultura —la frontera entre medios de comunicacion y actividades
relacionadas con las industrias culturales se muestra en ocasiones
difusa—. Las referencias a unas y otras se han hecho solo cuando
ha sido necesario para entender el contexto de los medios y sus
transformaciones.

Para poder analizar las cuestiones tanto tecnologicas y econo-
micas como sociales enumeradas en los parrafos anteriores, he-
mos trabajado con una definicién de medios de comunicacion
que acota el concepto dentro de limites operativos para el ma-
nejo de la informacion estadistica disponible. Siguiendo la ter-
minologia de las clasificaciones econémicas de actividades, la
composicion del sector de medios de comunicacién que hemos
considerado incluye la Edicion de periddicos y revistas, la Produccion y
distribucion de cine y TV, la Programacion y emision de radio y TV'y los
Servicios de informacion.

Estos cuatro subsectores desarrollan actividades de informa-
cién, comunicacién y entretenimiento en muy diferentes propor-
ciones, con tecnologias a veces comunes y en otras ocasiones muy
distintas. LLas empresas que conocemos como medios de comunica-
cion pertenecen a estos sectores v, si bien en la actualidad no son
las tnicas que informan, comunican o entretienen, son las que
estan especializadas mayoritariamente en estas actividades.

Mas medios pero mas concentrados

Uno de los primeros rasgos de la situacién actual de estas ac-
tividades en Espana es que se cuenta con un mayor numero de
medios de comunicacion, si comparamos con el estado del sector
hace veinte anos. Existen mas medios, porque se han incorporado
los surgidos directamente en Internet y también medios nuevos
con tecnologias convencionales de prensa, radio y television. Al
mismo tiempo, la mayoria de los medios convencionales estin
inmersos en diversas fases del proceso de digitalizacion. Sin em-
bargo, si contemplamos los indicadores econémicos basicos de
actividad de los medios —ingresos, empleos— son menores que
hace una década.
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Esa combinacién de un aumento del nimero de medios dis-
ponibles para el publico y un menor volumen de negocio implica
que muchas de las empresas —o corporaciones publicas— que
realizan estas actividades son ahora de menor tamano. En particu-
lar, se ha producido una pérdida de peso especifico de los grandes
medios, que ahora son mds pequenos (con menos audiencia y me-
nos ingresos) que en el pasado inmediato, fundamentalmente en
prensa y, en menor medida, en radio y television. Ahora bien, al
mismo tiempo, los medios estdn integrandose en grupos de comu-
nicacion cada vez mas grandes, es decir, estan mas concentrados.
En el caso espanol, la mayoria de la television, la radio y los me-
dios impresos privados, orbitan en torno a una decena de grandes
grupos economicos. Por ejemplo, la prensa regional ha tendido
a agruparse en torno a Vocento y Prensa Ibérica; la television ge-
neralista, igualmente, se integra en dos grandes grupos (Media-
set y Atresmedia) que concentran la mayoria de la audiencia v,
sobre todo, de la publicidad. Estos grupos de comunicacion se
dirigen, cada vez mas, hacia patrones de comunicacién multime-
dia: integran medios escritos, audiovisuales y digitales y generan
contenidos pensados para distribuirse a través de plataformas de
contenidos multimedia.

Esta reconfiguracion de los medios se ha producido impulsada
en las primeras décadas del siglo xx1 por dos vectores de cam-
bio: el proceso de cambio en la cadena de valor que conlleva una
reconversion tecnologica y empresarial derivadas de la digitaliza-
cion, y la asimilacion del impacto en los medios de la crisis que se
inicia en 2008, que entre otros efectos supuso grandes ajustes de
los recursos de las corporaciones publicas de radiotelevision. Los
efectos de la crisis fueron profundos en el sector, especialmente
en el campo de los ingresos publicitarios, que se desplomaron du-
rante la Gran Recesion. Esos dos factores han ido acompanados
de otra gran modificacion, en buena medida derivada de ellos
pero que los realimenta: el cambio de intereses de las audiencias
sobre los contenidos, con nuevos habitos de consumo de los usua-
rios y modificacion en los canales de acceso, que provoca una re-
distribucion de las mismas entre los viejos y los nuevos medios.

Entre los motores de los cambios en las audiencias el mas im-
portante es, sin duda, el tecnolégico, pero también el generacio-
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nal es relevante, y el cambio en el nivel cultural de la audiencia
importa significativamente. Las generaciones mas jovenes con-
sumen contenidos como los que ofrecen los medios de comuni-
cacion, pero lo hacen a través de otras vias, fundamentalmente
Internet y las redes sociales. Los datos indican que no hay relevo
generacional en los medios impresos, cuyos lectores son menos y
tienen un perfil cada vez mas envejecido. El publico de los medios
audiovisuales esta asimismo envejeciendo, pero en una medida
mucho menor y sin reducirse las cifras totales de radioyentes y
televidentes. Por otra parte, el uso de Internet por parte de las
personas para descargarse periodicos y revistas se ha acelerado,
coincidiendo con el avance de las competencias digitales de la
poblacion y una opciéon de los medios por hacer gratuito el ac-
ceso que resulta dificilmente sostenible desde un punto de vista
econ6émico. Entre las personas con estudios superiores, el uso de
ese canal se aproxima al 90% y dobla la tasa de uso de los que solo
tienen estudios basicos.

La edad influye no solo en el canal convencional o digital por
el que se accede a los medios, sino también en la credibilidad que
se otorga a la prensa, la radio, la television o las redes sociales. En-
tre los mas jévenes la confianza en los nuevos canales de acceso a
la informacion es mayor y el uso de los medios escritos menor. En
todas las edades de menos de 45 anos el acceso onlinea las noticias
ya supera no solo a la prensa escrita —la mas orientada a suminis-
trar contenidos informativos— sino a la radio y a la television, que
sigue siendo el medio que capta las mayores audiencias entre los
mayores de 45.

La combinacion de factores tecnolégicos, econémicos, genera-
cionales y culturales ha afectado con particular virulencia al sec-
tor de los medios impresos, que han perdido mas de la mitad de
su audiencia y de sus ventas, en apenas una década. Consecuente-
mente, son estos medios los que han visto reducido su volumen de
negocio en mayor medida, mientras los audiovisuales lo mantie-
nen, en lineas generales. Los medios nativos digitales, por ultimo,
generan ingresos ain muy pequenos, pero sus cifras de audiencia
y su influencia social crecen con fuerza, y ya no son en absoluto
desdenables.
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Ll modelo de comunicacion

La digitalizaciéon permite generar y difundir toda clase de con-
tenidos informativos y de entretenimiento (impresos, audios, vi-
deos) a través de multiples soportes, al revés de lo que sucedia en
la era de la comunicacion analégica en la que cada tipo de con-
tenido contaba con un medio de comunicaciéon (prensa, radio,
television) y su correspondiente dispositivo. Ademas, la mayoria
de los dispositivos digitales son multifuncién y se apoyan en Inter-
net, una herramienta que permite también la comunicacién de
masas por canales distintos de los de los medios. Esto es posible
porque tanto los formatos de contenidos como los soportes estan
adaptados a un mismo cédigo, el digital.

Estos cambios de canales y soportes asociados a la digitaliza-
ci6n van mucho mas alla de lo tecnolégico, pues han promovido
cambios significativos en el modelo de comunicacién en si, que
ahora es o puede ser multidireccional en casi todos los casos. Es
decir, los mensajes pueden llegar de cualquier parte y recibir res-
puesta del publico, que ve aumentadas sus posibilidades de inte-
raccion. Ademas, los canales de comunicacion entre los emisores
de los mensajes y el publico no estan tan controlados por los me-
dios como en el pasado, aunque estos contindan en el centro del
ecosistema comunicativo. Ahora conviven (y compiten) con nue-
vas formas de comunicacion como las redes sociales, en las que
participan todo tipo de instituciones, organizaciones y empresas,
lideres de opinién en los mas diversos sectores y ciudadanos ano-
nimos. En otras palabras, los medios pierden el monopolio de
la seleccién, transmision e interpretaciéon de lo que es relevante,
una de las principales fuentes de su poder e influencia, de modo
que el menu informativo esta cada vez menos determinado por
los medios y mas por el propio publico.

Por otra parte, el flujo de comunicacion digital encarnado en
las redes sociales y en los nuevos formatos de comunicacion esta
cada vez mas fragmentado, descontextualizado y acelerado. El pu-
blico se ha acostumbrado a acceder directamente al contenido
que le interesa, bien porque los motores de busqueda facilitan la
indexacion de los contenidos y su localizacién, bien porque los
contenidos le llegan en un formato personalizado, segin sus pre-
ferencias e historial. Esta realidad condiciona significativamente
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la forma en la que pueden actuar los medios de comunicacion, en
varios aspectos clave: condiciona sus audiencias, el formato en el
que ofrecen sus contenidos y el ciclo de vida de las noticias, que
nacen, crecen y mueren cada vez mas rapidamente. En paralelo,
el impacto social de los medios y sus ingresos se ven afectados por
todos estos cambios.

Digitalizacion e impacto social de los medios

Los medios de comunicacién desempenan un papel destacado
en la conformacién de la opinién publica que se ha visto afec-
tado por los cambios. El espacio publico se ha ensanchado y se
ha vuelto mas transparente en los dltimos anos y las tecnologias
digitales han sido uno de los principales vectores que propician
el aumento de esa transparencia. Los lideres de opinién, el publi-
co, y las organizaciones de indole diversa, se han incorporado a
la conversacion colectiva de manera mucho mas activa, directa'y
visible que en el pasado, usando multiples vias. La discusion sobre
cualquier tema de debate tiene lugar bajo escrutinio de distintos
agentes y, en particular, ahora es mucho mas complicado esqui-
var la presencia de los medios de comunicacion en sus diferentes
manifestaciones. Los medios acaban por transmitir al publico casi
todo lo que sucede y puede tener interés social.

Asi pues, vivimos en una sociedad con cada vez mas presencia
de la comunicacién tecnolégicamente mediada, que nos resulta
necesaria para disponer de informacion sobre el mundo en el que
vivimos y que queremos tener en cuenta. Ese mundo del que nos
sentimos parte es mucho mds amplio que aquel con el que man-
tenemos una relacion directa, fisica, y la percepcion de que for-
mamos parte de una aldea global se ha acentuado mucho. Pero la
gran mayoria de los hechos que nos interesan solo los conocemos
a través de los medios, en sus diferentes modalidades. Asi pues, los
medios nos ofrecen un reflejo y una interpretacion de la realidad
mediatizada que sera clave para elaborar muchos de nuestros pun-
tos de vista y acciones.

En el pasado, los medios de comunicacion cumplian un pa-
pel como constructores de la cohesion social, pues contribuian a
que un publico heterogéneo pudiera elaborar una visién comun
de la actualidad y configurar puntos de vista compartidos sobre
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la realidad, en especial sobre los problemas colectivos. Pero en
el actual escenario tecnologico el espacio publico no solo es mu-
cho mayor sino que se ha visto segmentado y agrupado en publicos
cada vez mas pequenos y homogéneos (ideologicos, generaciona-
les, socioeconémicos, identitarios, etc.). La ciudadania se orga-
niza ahora con mas facilidad para comunicarse en espacios mas
coherentes desde el punto de vista de sus intereses, perspectivas
y aficiones, porque tiene nuevas herramientas de comunicaciéon
que lo facilitan, basicamente las redes sociales.

En ese escenario el publico tiende a prestar mas atencion a
aquellas cuestiones que le interesan o con las que esta de acuer-
do, ignorando con frecuencia los demds temas o perspectivas. En
otras palabras, ahora el publico se esta viendo sustituido por una
coleccion de publicos diferentes, que pueden escoger y agruparse
en los espacios que piensen que les interesan o les convienen mas.
Como resultado, es mas dificil encontrar puntos de contacto y
consenso entre individuos que se agrupan en distintos espacios.
Asi, el espacio publico queda mas segmentado y polarizado, y la
confianza se refuerza dentro de cada comunidad, pero se reduce
entre los miembros de distintos grupos. Se trata de unas relacio-
nes de confianza fuertes que refuerzan fronteras en lugar de ten-
der puentes. Ese riesgo podria acentuarse si la guerra tecnologica
que se esta incubando llega a fragmentar la red de redes y convier-
te en mito el universalismo de Internet.

Los medios y el poder politico

Sobre el papel de los medios cuando el funcionamiento del
espacio publico es el descrito en los parrafos anteriores existen
opiniones encontradas. Por un lado, la existencia de nuevas for-
mas comunicativas y la disgregacion de medios de comunicacién
ha permitido que instancias en principio ajenas a los medios (los
lideres de opinion, las organizaciones sociales, el publico) pue-
dan comunicar y comunicarse entre si sin necesidad de pasar sis-
tematicamente a través de los medios. Si la comunicacién circula
fuera de los medios, el papel de estos como agregadores socia-
les se reduce. Por otro lado, la légica de la comunicacién en la
sociedad es cada vez mayor y cada vez hacemos mas actividades
acompanados de los medios, o a partir de modelos y pautas mar-
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cados por ellos. El publico se comunica, pero también consume,
desarrolla el lenguaje, el pensamiento, las relaciones sociales y un
largo etcétera siguiendo la l6gica de los medios de comunicacion.
En ese sentido, su papel se refuerza.

Un ambito en el que puede percibirse con claridad esta ambi-
valencia de la mediatizacion es el de la comunicacion politica. Por
una parte, los dirigentes politicos tienen una capacidad comuni-
cativa directa mucho mayor que en el pasado si se considera que
ya no dependen de los medios para hacer declaraciones, ni para
que sus declaraciones se transmitan al publico. Ahora pueden pu-
blicar mensajes directamente via redes sociales y transmitirlas al
publico eludiendo el filtro de los medios; pueden hablar de los
temas que a ellos les interesen y en los términos que prefieran
adoptar, intentando marcar asi la agenda. Los medios deciden si
se hacen eco de las declaraciones del politico, pero su capacidad
de transmitir en exclusiva dichos mensajes se ve debilitada.

Sin embargo, por otra parte, los dirigentes politicos se ajustan
cada vez mas a las exigencias y necesidades de los medios de co-
municacion: hablan como les gusta a los medios, de los temas que
resultan de interés para los medios, e incluso tienen el aspecto
fisico y los ademanes que quedan bien en television. Los politicos,
hoy mas que nunca, son producto de los medios de comunicacion
y de la l6gica de la comunicacion que deriva de estos.

El resultado final es un escenario de comunicacién hibrido y
complejo, con los medios convencionales y los nuevos medios di-
gitales presentes, en el cual los mensajes funcionan en todas las
direcciones y llegan a la ciudadania por multiples vias. En él la
accion social o colectiva esta tamizada por la l6gica de la comuni-
cacion, con independencia de que quienes la pongan de relieve
sean los medios, los actores sociales y politicos, o ciudadanos mas

0 menos andénimos.

Un conglomerado de influencias sobre los medios y su autonomia

¢Son realmente los medios de comunicacién en la actualidad
un cuarto poder, encargado de la vigilancia de los otros poderes,
o se comportan como los portavoces oficiosos de los intereses de
distintas élites politicas, econémicas o sociales? No es facil respon-
der en un solo sentido a esta pregunta, pero la actual debilidad
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economica del sector de los medios de comunicacion —un rasgo
del que no se libran ni siquiera algunos de sus mayores conglome-
rados empresariales— se combina con las multiples y complejas
interrelaciones de sus empresas con el poder econémico y politi-
co para hacer incierto el resultado de todas esas influencias.

En realidad los medios son organizaciones susceptibles de re-
cibir presiones de todo tipo, mas que independientes, interde-
pendientes. Por un lado, en el caso de los medios privados, de los
accionistas, preocupados por la rentabilidad de sus inversiones;
y, en los medios publicos, de los gobernantes, que designan a los
responsables de las corporaciones y las financian. Por otro lado,
€n uno y otro caso, las presiones pueden venir de los anunciantes,
muy relevantes para la viabilidad actual de los medios, dado que
su aportacion financiera resulta critica para el desarrollo de la ac-
tividad, si bien su poder de negociacién es mucho mayor porque
la competencia existente en este ambito ha crecido exponencial-
mente.

Y, finalmente, presiones por parte de los partidos politicos; so-
bre todo, de los que regentan instituciones publicas que son tam-
bién potenciales anunciantes y pueden legislar favorablemente u
otorgar ayudas, concesiones y subvenciones.

Todos estos actores pueden tener interés en influir en la linea
editorial o en determinados contenidos del medio de comunica-
ciéon que pudieran afectarles, y premiar o castigar al medio en
virtud de su tratamiento informativo. Por ultimo, también el pu-
blico —y en particular las personas o instituciones creadoras de
opinién— presionan eficazmente a los medios de comunicacion,
por la via de hacer oir su opinion en las redes sociales o visitando
unos contenidos u otros de las ediciones digitales de los medios.
En ambos casos el publico tiene ahora mucha mas visibilidad que
en el pasado para los medios, y estos le prestan mas atencion con
el objetivo de responder a sus preferencias y, de ese modo, captar-
lo como audiencia y como destinatario de su publicidad.

Resida donde resida el poder, la digitalizacion ha provocado
una reconfiguracion de las posibilidades de relacionarse los me-
dios con los agentes potencialmente interesados en influir sobre
aquellos, y viceversa. Los medios se ajustan a las necesidades del
publico y también se dirigen a audiencias mas pequenas y mas
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cohesionadas seguin diversos parametros (socioeconémicos, gene-
racionales, ideologicos, etc.). El publico se expone selectivamente
a los medios y fuentes de informacién que percibe mas préximos
a sus postulados e intereses. La percepcion de la realidad del pu-
blico, en consecuencia, se ve inevitablemente sesgada por la se-
leccién de contenidos e informaciones que el propio publico, a
partir de los medios y fuentes de comunicacién que maneja, deci-
de. Las estrategias seguidas por los medios en esas interrelaciones
pueden ser multiples y cada una contribuye a definir los mode-
los de negocio de las empresas de comunicacion, tanto publicas
como privadas.

Cuando predomina la polarizacién de los medios y sus corres-
pondientes audiencias, sen qué lugar queda el pluralismo media-
tico, consustancial al buen funcionamiento del espacio publico
en las sociedades democraticas? En ese caso el pluralismo es a
menudo formal, pues es cierto que existen muchos medios de
comunicacion que, considerados individualmente, defienden vi-
siones muy coherentes y homogéneas, pero las opiniones son sis-
tematicamente contrapuestas a las de los medios contrarios. En la
medida en que se trata de un espacio publico en el que circulan
informaciones a menudo sesgadas e interesadas, ese pluralismo
no promueve las oportunidades de encontrar espacios comunes y
construir consensos, ni dentro de un mismo medio de comunica-
cioén ni entre los medios.

La importancia de la calidad de la informacion

Una funcién social muy relevante de los medios ha sido el su-
ministro de informacion de calidad a la sociedad, elaborada con
criterios profesionales. En ese sentido, distinguir entre informa-
cién, opinién y publicidad ha sido y es importante, pues la con-
fianza en los medios de comunicacion se basa, sobre todo, en la
reputacion alcanzada por los mismos mediante un compromiso
permanente con la fiabilidad de los contenidos que ofrecen. Para
mantener ese compromiso es relevante la formacién de los perio-
distas profesionales, pues de ella depende su calidad de juicio y
su capacidad de elaborar contenidos rigurosos. Pero también lo
es el respeto a las normas deontolégicas por su parte y por las em-
presas de comunicacion. Asi pues, las desviaciones de los medios
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de la linea que garantiza la veracidad de la informacién pueden
derivarse tanto de la falta de calidad profesional en su elabora-
ciéon como de otras presiones o intereses, internas o externas a
los medios. Desde esta perspectiva, la debilidad econémica de las
estructuras empresariales de los medios y un menor poder de ne-
gociacion en su relaciéon de dependencia de la publicidad no son
buenas noticias.

Estos riesgos han existido siempre: las criticas a ciertos medios
por su parcialidad y falta de objetividad no son cosa de ahora.
Pero la digitalizacion tiene también consecuencias en este ambito,
porque las posibilidades de poner en circulacién informaciones y
difundirlas por canales alternativos de gran alcance —las redes so-
ciales— se multiplican. La razon es que es factible que ello suceda
sin pasar por el filtro profesional de los medios, sobre todo en lo
que ese filtrado significa para confirmar la veracidad de la infor-
macion y ofrecer el contexto adecuado a la misma. Asimismo, en
la medida que una informaciéon de mala calidad se difunde ma-
sivamente, convirtiéndose en noticia, los medios se enfrentan al
reto de elegir entre hacerse eco de la misma y captar de ese modo
audiencia, o no hacerlo y renunciar a lo que la audiencia significa
para la notoriedad o los ingresos.

La incidencia considerable del fenémeno de las noticias falsas
o fake news, que llegan al publico como consecuencia de la descon-
textualizacion y fragmentaciéon de los mensajes, se debe a que se
difunden gracias a la capacidad de viralizar de las redes sociales,
en las que pueden no existir filtros de calidad basados en Ia veri-
ficacién de la informaciéon y el conocimiento profesional de los
temas. Ademas, el publico es mas proclive a aceptar las noticias
falsas cuando sigue criterios de exposicion selectiva a los temas y
a las comunidades con las que comparte su vision del mundo. Si
las personas quieren creer el contenido de la informacién porque
les confirma sus esquemas interpretativos, o porque confian en la
fuente que se la transmite, hay mas posibilidades de que la des-
informacion surta efecto. Segun el Eurobarémetro, las personas
reconocen que hay mucha informacion no fiable pero confian en
su capacidad de detectarla. Esto podria significar que los riesgos
derivados de las informaciones falsas son menores, pero es posi-
ble que se trate de una opinién equivocada, entre otras razones
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porque la capacidad de identificar las informaciones falsas no es
homogénea y se reduce entre las personas con menor nivel de
formacion.

Transformaciones provocadas por las tecnologias digitales en los

modelos de negocio

Ademas de los retos que las transformaciones tecnologicas en
curso representan para las funciones sociales de los medios de co-
municacion, los cambios que las transformaciones suponen para
su funcionamiento como empresas son enormes. Los medios es-
critos son hijos de la imprenta y la radio del descubrimiento de las
ondas hertzianas; también lo es la television, a la que se han ana-
dido posteriormente multiples mejoras tecnologicas. Asi pues, la
digitalizaciéon no ha significado una novedad para los medios en
el sentido de que se hayan hecho ahora fuertemente dependien-
tes de la tecnologia, porque ya lo eran. Pero significa un cambio
de escenario muy exigente porque las nuevas tecnologias de la in-
formacién y las comunicaciones tienen profundas implicaciones
para las formulas que se aplicaban para organizar y desarrollar
las actividades de los medios. Asimismo, la digitalizacion acelera
los cambios sin cesar, como resultado de la busqueda continua
de oportunidades de negocio mediante un proceso que algunos
autores han denominado innovacion combinatoria, en el que se en-
tremezclan elementos tecnolégicos, organizativos y comerciales
con el objetivo de descubrir qué es considerado valioso por los
consumidores.

En efecto, el impacto de la digitalizacion en los medios no puede
ser considerado solo desde un punto de vista meramente técnico,
ligado a procesos productivos y de distribucion de la informacion.
La digitalizacion afecta a la dindmica competitiva del sector, a todas
las actividades de la cadena de valor de las empresas y a todos los
elementos que constituyen su modelo de negocio. El efecto es, por
tanto, extenso y profundo, y la adaptacién a esta nueva realidad re-
quiere un replanteamiento integro de la viabilidad de las empresas
de comunicacion. A la vista de la dificil situacién que atraviesan mu-
chas de ellas, el ecosistema de comunicacion digital no estd resultan-
do un camino de rosas para esas companias, sean publicas o privadas.
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Los modelos de negocio tradicionales de los medios y las 16-
gicas econoémica y competitiva que los sustentaban han sufrido
modificaciones de calado derivadas de la nueva arquitectura tec-
noloégica de los servicios digitales que permite, entre otras cosas,
combinar con mucha mayor facilidad Ia produccion y el consumo
de los servicios de diferentes medios. También han cambiado las
preferencias y comportamientos de los usuarios y de los anuncian-
tes, que son los mercados objetivo de las empresas de los medios.
Y por el lado de la oferta, se ha producido una multiplicacién de
la competencia, tanto en el mercado publicitario como en el de
los contenidos informativos. Todos estos cambios ponen en entre-
dicho la sostenibilidad de los modelos tradicionales de generar
valor y plantean nuevos desafios para la sostenibilidad econémica
de los medios. El reto para las empresas es reconfigurarse a fondo
para construir ofertas de servicios capaces de interesar al publico
de manera que haga posible su financiacion. Esas propuestas pue-
den dirigirse a los mercados tradicionales o a nuevos mercados
potenciales, y han de ser la base para que las empresas sean eco-
nomicamente viables a medio y largo plazo.

En el terreno econémico también se ha producido una pérdida
de la centralidad de los medios de comunicacion, pues se ha reduci-
do su papel como nexo de union entre el mercado de los usuarios de
la informacion o el entretenimiento (es decir, los consumidores en
general) y el de los anunciantes. Este cambio dinamita con frecuen-
cia la viabilidad de los modelos tradicionales de negocio, porque en
un entorno digital los segmentos de mercado a los que el medio llega
directamente se reducen drasticamente y las alternativas disponibles
para los anunciantes se multiplican. A su vez, los usuarios tienen a
su disposicion multitud de opciones para satisfacer sus necesidades
informativas y de entretenimiento, lo que reduce el interés por la
oferta de los medios y les exige un creciente esfuerzo de presencia
multicanal, porque el canal ya no es el medio.

Por otra parte, la orientacién de todos los medios hacia la ofer-
ta de contenidos digitales ha redibujado el mapa sectorial, redu-
ciendo las diferencias entre medios y por lo tanto las dinamicas
competitivas en los distintos sectores: prensa, radio y television se
pueden consumir, en términos generales, desde un mismo dispo-
sitivo digital, y son en ese sentido menos diferentes.
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La nueva arquitectura de servicios digitales, en combinacion
con el hecho de que los contenidos son ahora informacion al cien
por cien, ha provocado un incremento exponencial de la oferta
de contenidos —tanto por parte de los medios nativos digitales
como por su generacion directa por los usuarios—y de los puntos
de acceso alos mismos, via redes sociales, buscadores y agregadores.
Se quiebra asi el monopolio de la relacién de los medios con usua-
rios y anunciantes, basado en el binomio contenidos-publicidad,
y su papel clave como integradores de contenidos publicitarios,
informativos y de entretenimiento. Los medios siguen siendo ac-
tores clave como prescriptores de la informacion relevante, pero
su capacidad para atraer la atencién de los usuarios compite aho-
ra con ofertas muy diversas y su posicion como conector principal
entre usuarios y anunciantes se esta viendo reemplazada y supe-
rada por otras muchas alternativas (plataformas comerciales y de
entretenimiento, redes sociales, buscadores, agregadores, etc.).

Debido a estos cambios, las transformaciones ocurridas en la
cadena de valor de los medios son muy significativas, al experi-
mentar procesos muy relevantes de desintermediacion y desagre-
gacion. En los primeros, los nuevos agentes digitales han logrado
un acceso directo a los usuarios y se han convertido en ofertas
alternativas para el mercado de los anunciantes, principal finan-
ciador de la actividad de los medios de comunicacion. En los se-
gundos, nuevos operadores en la industria absorben contenidos o
servicios de los medios de comunicacién, compitiendo con ellos
por los ingresos. En ambos casos, se reducen las posibilidades de
los medios de aportar valor a sus clientes y monetizarlo, lo que
genera una caida de ingresos.

Ll usuario 4.0 y el marketing digital

Otro factor de cambio es que, si bien las necesidades que los
usuarios desean satisfacer mediante el consumo de informacién
no han cambiado sustancialmente, los mecanismos, canales y
habitos con que esas necesidades se satisfacen han variado pro-
fundamente. Rasgos como la demanda de inmediatez, persona-
lizacién, conectividad y colaboracion, definen al cliente digital
y alteran radicalmente sus habitos de consumo de informacién.
Adicionalmente, estos clientes empiezan a percibir aspectos nega-
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tivos en las actuales propuestas de valor de los medios: explosion
de contenidos, sobreexposicion publicitaria,-que incluye tacticas
invasivas para forzar su visualizacién, y dudas sobre la veracidad
de la informacion.

El mercado de anunciantes ha sufrido una verdadera revolu-
cién en la dltima década, dejando practicamente sin margen de
maniobra a las empresas de medios —especialmente los escri-
tos— que confiaron su viabilidad a un modelo de negocio basado
en la gratuidad de los contenidos ofrecidos en Internet y los in-
gresos publicitarios. La explosion en el numero de soportes digi-
tales basados en contenidos informativos y/o de entretenimiento
ha supuesto un incremento de la competencia por la atencién de
los usuarios y una reduccion en los ingresos publicitarios.

Al mismo tiempo, la evolucion del marketing digital hacia la
hiperpersonalizacién ha desplazado a los medios que no poseian
datos de sus usuarios frente a las grandes plataformas tecnologi-
cas. Esto ha sucedido en mayor medida por la renuncia de los me-
dios a identificar y/o cobrar a sus usuarios, al ofrecer en abierto
sus contenidos. La pérdida de control sobre el nivel de exposicion
publicitaria de sus usuarios ha sido la consecuencia logica de un
modelo que, en ultimo término, se estd limitando a vender espa-
cios publicitarios en los soportes digitales de los medios.

En estas circunstancias, la capacidad de los medios de com-
prender el comportamiento del usuario (o del consumidor) re-
sulta clave para ajustar los contenidos mas valorados, ajustar la
combinacion contenido-publicidad que distintos segmentos son
capaces de asumir, y contribuir a mejorar la accién comercial en
el mercado de los anunciantes, ayudando a estos tltimos a mejo-
rar la eficacia de su esfuerzo publicitario. Pero esto requiere capa-
cidades de investigacion de mercados, andlisis de datos y analisis
del comportamiento del consumidor, aspectos que no constituian
el nucleo de las competencias profesionales y organizativas de los
medios tradicionales. Y, en primer lugar, requiere captar los datos
necesarios para definir el perfil de las audiencias.

La mejora de la capacidad de los medios para competir en el
mercado publicitario pasa por identificar los perfiles de sus usua-
rios y por la incorporacion a sus recursos humanos y tecnologicos
de nuevas competencias que les doten de capacidad de segmentar
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el mercado, disponer de métricas de resultados de la acciéon publi-
citaria y ayudar al anunciante a lograr una mayor efectividad de
su inversiéon. De lo contrario, la desventaja competitiva con otras
alternativas disponibles para los anunciantes, que si ofrecen esos
servicios, limitara la capacidad de las empresas de los medios de
reinventar sus modelos de negocio y hacerlos sostenibles.

Retos para la supervivencia empresarial

Elresultado de todos estos cambios es que los medios se enfren-
tan a una mayor competencia por las audiencias y los ingresos. La
fragmentacion de las audiencias y del mercado publicitario repre-
senta un escenario en el que se hace dificil para las empresas asu-
mir, con unos ingresos decrecientes, los elevados costes fijos —in-
versiones en tecnologia, plantillas— que tradicionalmente se han
asociado a este sector y ahora se ven, en ocasiones, reforzados. La
dificultad se ve agravada por la decision estratégica, adoptada casi
con caracter general en el pasado por la radio y la television en
abierto, de establecer y mantener la gratuidad de los contenidos
y que se ha extendido durante la ultima década a las ediciones
digitales de los periodicos.

La caida de audiencias y de ingresos por ventas y publicidad
exige cambios que colisionan con la rigidez de las estructuras y las
rutinas organizativas de las empresas ya instaladas. Los activos y
recursos existentes suponen una importante barrera para migrar
hacia otras estrategias y dificultan la adaptacion a la nueva reali-
dad. La desinversion en ciertos activos va generalmente asociada
a la asuncién de importantes costes en los que ya se ha incurrido
y que son dificilmente recuperables, y a una reestructuracion de
las plantillas que tiene también importantes costes sociales y emo-
cionales. Las acciones de reestructuracion rapidas pueden tener,
ademas, efecto sobre la marca o la reputacion de los medios, uno
de los activos intangibles mas valiosos para este tipo de empre-
sas. En definitiva, las empresas se enfrentan a una nueva realidad
competitiva mucho mas exigente, limitadas por una estructura ri-
gida y costosa.

Por otro lado, las nuevas tecnologias digitales abren un sinfin
de posibilidades técnicas que, potencialmente, permiten aportar
mucho valor a los clientes en el mercado de los usuarios de la in-
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formacion y en el de los anunciantes. Asi, las tecnologias digitales
permiten personalizar la propuesta de valor a los clientes, anadir
riqueza y atractivo a la informacién, vincular y conectar temas de
interés de modo sencillo y comodo, interactuar con el usuario,
etc. Igualmente, el analisis de los datos de comportamiento y ca-
racteristicas de los usuarios ofrece oportunidades de segmentar
los mercados de consumidores de modo mucho mas profundo y
efectivo, proporcionando a los anunciantes mayor eficacia en su
accion de promocién comercial.

Sin embargo, el aprovechamiento de estas potencialidades no
es inmediato ni gratuito. Las empresas deben dotarse de los re-
cursos técnicos y humanos que permitan aplicar conocimientos y
competencias especializadas a la generacion de estas nuevas pro-
puestas de valor. En el mercado de los usuarios, los medios deben
combinar el dominio simultaneo de diferentes canales (fisico o
analogico y digital, redes sociales, plataformas, agregadores, etc.)
y tecnologias (digital, audiovisual, medios escritos). Estas tecno-
logias pueden resultar mucho mads eficientes y sus costes de dis-
tribucién digital practicamente desaparecen, pero combinarlas
requiere a menudo un incremento de los costes de generacion de
contenidos y produccién técnica, al exigir inversiones en tecnolo-
giay en capital humano y organizacional.

Asimismo, la reduccion del tamano de las carteras de clien-
tes (usuarios), por efecto de la mayor competencia y fragmenta-
cion de las audiencias, exige un esfuerzo adicional para reforzar
la comprension de las caracteristicas y el comportamiento de los
diferentes segmentos de mercado, cada vez mas pequenos. Se tra-
ta de una condicién necesaria para poder ofrecer servicios que
doten de una mayor efectividad a las acciones comerciales de los
anunciantes. Pero estas capacidades de investigaciéon de merca-
dos, analisis de datos, analisis del consumidor, etc., no constituian
el nucleo de las competencias organizativas de los medios de
comunicacién tradicionales. Por consiguiente, para contar con
ellas, las empresas han de incorporar a profesionales adecuados y
disponer de una estrategia que las lleve en esa direccion.
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La dimension economica del sector de los medios de comunicacion

Los datos agregados sobre la trayectoria de los medios de co-
municacién espanoles en la tltima década indican que su adapta-
cion a los retos que hemos analizado les esta planteando dificul-
tades serias y sus resultados son pobres. Si atendemos al volumen
de ventas y de empleo, las actividades relacionadas con los medios
han retrocedido con fuerza, como resultado del impacto de la
reciente crisis, pero también de las transformaciones tecnologicas
en curso. El nivel absoluto de las ventas es un 19% menor en 2017
que en 2008, y el del empleo un 21% menor.

El tamano econ6émico del sector de los medios no es muy gran-
de en comparaciéon con otras actividades, y ademas han perdido
peso en la economia espanola. El dato disponible mas reciente,
referido a 2017, cuantifica en 15.557 millones de euros sus ingre-
sos, en 6.702 millones su aportacion al producto interior bruto
(PIB) (valor anadido) y en 96.000 ocupados su empleo en Espa-
na, lo que supone poco mas de medio punto porcentual del total
nacional de esas macromagnitudes. Actualmente, el peso del sec-
tor de los medios de comunicacién en la economia espanola se
sitia por debajo del promedio de la Union Europea (UE), tanto
en términos de valor anadido como de empleo.

Estos datos econémicos no son los unicos indicadores de la
relevancia de los medios, y la importancia de las funciones que los
mismos desempenan la reflejan probablemente mejor otras varia-
bles, como las audiencias —en el caso de la television siguen por
encima del 85% y por el canal de Internet se informa el 82% de la
poblacion, en 2018— o la influencia en la opinién publica de los
medios. Pero en estos tltimos ambitos también hemos constatado
cambios vy, si los datos econ6micos no muestran tendencias soste-
nibles, los medios no podran seguir desempenando sus funciones
como en el pasado.

El valor anadido generado por los medios es, desde la perspec-
tiva de su sostenibilidad, un indicador clave. Es la diferencia entre
sus ventas (ingresos) y sus compras (pagos a terceros), de modo
que calcula los recursos netos que generan las empresas, y de los
que han de salir los salarios de los empleados y los beneficios de
los propietarios. Esta variable macroeconémica indica, por tanto,
cual es la capacidad de generar valor de los actuales modelos de
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negocios de las empresas. Los datos nos dicen que el valor anadi-
do de los medios se ha reducido en la tltima década un 2%, es
decir, ha retrocedido, confirmando las dificultades de las empre-
sas para transformar con éxito su modelo de negocio y sobrevivir
economicamente.

El resultado en términos de generacion de valor es pues mo-
desto, pero la caida de esta variable es menor que el retroceso de
los ingresos y del empleo, lo que indica que la productividad por
ocupado ha mejorado en la ultima década, mas del 10%. El es-
fuerzo de los medios por ser mas eficientes es indudable, pero sus
resultados en este sentido siguen siendo bajos, cuando se compa-
ra su productividad con los datos de los medios de comunicacién
europeos, probablemente porque sus procesos de transformacion
digital estan mas avanzados. El sector de los medios de Espana se
sitda a la cola en el ranking europeo de las mayores economias en
cuanto a productividad, con un 22% menos que la media.

Estructura del sector; dimension empresarial, financiacion y

rentabilidad

La composicion del sector muestra que las actividades de pro-
duccion y distribucion de cine'y TV'y las de programacion y emision de
radio y TV tienen un peso bastante parecido, concentrando las
tres cuartas partes del valor anadido bruto (VAB) y el empleo de
los medios. La edicion de periddicos y revistas ha reducido su peso
a la mitad y ahora solo representa el 15% del VAB y el 21% del
empleo. Aunque el subsector de servicios de informacion es mucho
mas reducido, ha duplicado su importancia desde 2008 (hasta
el 9%), lo que en parte se debe a la aparicién de mas medios
digitales y al incremento sostenido en audiencia e ingresos de
este subsector.

En comparacion con la UE, en Espana destaca la importancia
de las actividades de programacion y emision de radio y TV (11 puntos
porcentuales mds en términos de VAB) y la menor de la edicion
de periodicos y revistas (13 puntos porcentuales menos). El mayor
peso del primer tipo de actividades sitia a Espana en el cuarto
lugar del subsector de la UE-28, tanto en términos de VAB como
de empleo. La baja productividad es un rasgo generalizado en los
cuatro subsectores de los medios de comunicacion.
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En el sector de los medios habia 23.356 empresas en 2018, pre-
dominando las de tamano muy reducido, pues el 92% de las uni-
dades productivas no tienen asalariados o son microempresas con
menos de diez trabajadores. Es un dato relevante para identificar
las causas de la baja productividad y los problemas que represen-
tan los retos de la digitalizacion para la mayoria de esas microem-
presas. No obstante, un porcentaje importante de la actividad y
del empleo —dificil de precisar con los datos existentes— se con-
centra en un numero reducido de empresas de mucho mayor ta-
mano, y la imagen global del sector la ofrecen los grandes grupos
empresariales, de los que solo cuatro cotizan en bolsa.

Los once grupos privados mds importantes en el sector de los
medios de comunicacion espanoles generan en conjunto unos in-
gresos cercanos a los 9.000 millones de euros, que representan
mas del 50% de la produccién (ventas) de los medios espanoles.
Cinco de esos grupos poseen ingresos cercanos o superiores a los
1.000 millones de euros y los seis restantes ingresan entre los 100y
los 400 millones anuales. Los grupos publicos contaron con unos
ingresos en 2018 de 1.885 millones de euros, de los cuales el 50%
correspondieron a RTVE.

Las empresas de los medios de comunicacién afrontan los re-
tos que hemos analizado en condiciones diferentes en funcién
de su tamano, tecnologia, plantillas, profesionalizacion de su di-
reccion y situacién financiera. En este ultimo sentido, muchas
empresas —con relativa independencia de su tamano— han pa-
decido dificultades en el pasado. El sector sufri6 con virulencia el
impacto de la crisis y, aunque con la salida de la recesion su salud
ha mejorado, su rentabilidad financiera sigue por debajo del nivel
de antes de la crisis. La mejoria de los altimos anos ha sido posible
gracias a la recuperacion de la rentabilidad, la reduccién del en-
deudamiento que ha tenido lugar en los ultimos anos y la mejora
en las condiciones de acceso a la financiacion.

No obstante, la imagen agregada del sector enmascara impor-
tantes diferencias entre empresas. Asi lo demuestra el dato de
que en 2017 un 26% de las empresas siguieran siendo financie-
ramente vulnerables, ya que sus ingresos de explotacién no eran
suficientes para hacer frente a los gastos financieros. Se trata de
un dato relevante para valorar las dificultades que los desafios de-
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rivados de los multiples cambios asociados a la digitalizacion estan
representando para muchas empresas de medios de comunica-
cion, pues se enfrentan a los problemas que representa el cambio
de modelo de negocio presionados por la baja rentabilidad y por
sus dificultades financieras.

La caida de los ingresos es mayor en los medios impresos, que
son los que mas porcion pierden en la tarta publicitaria —su par-
ticipacion se ha reducido desde el 34% en 2008 al 15% en 2018—,
mientras la publicidad en Internet pasa del 9% al 34%, y la radio y
la television retroceden solo ligeramente. Los medios comparten
los ingresos publicitarios en Internet con operadores que no lo
son, como Google o YouTube, que de hecho ya se llevan la mayor
parte de dichos ingresos. Tras las distintas evoluciones de cada
tipo de medio se encuentra una reconfiguracion de las cuotas de
penetraciéon de los distintos canales, que refleja la dramatica re-
duccion de la difusion de los diarios y revistas, con caidas superio-
res al 50% en una década de todas las principales cabeceras.

Ll mercado de trabajo y los medios de comunicacion

Las exigencias de la transformacion digital y las dificultades
derivadas del ciclo econémico han desembocado en tensiones
en el mercado de trabajo de los medios, particularmente, de los
profesionales del periodismo y la comunicacién. El empleo en
los medios de comunicacion en la ultima década —de todos los
ocupados en los mismos, no solo de los periodistas— refleja un
fuerte retroceso. Comparada con la del conjunto de la econo-
mia, la trayectoria de la ocupacién en los medios de comunica-
cién en Espana es mas negativa al llegar la crisis y menos positiva
en los anos de recuperacion, de modo que el siglo XXI1 esta resul-
tando muy problemadtico para estas actividades. Es importante
senalar que existen claras diferencias por subsectores, pero aun-
que la peor evolucion es la de periodicos y revistas, el empleo
en la radio, el cine o la television tampoco crece. En cambio, el
empleo se expande en los ultimos anos a tasas proximas al 10%
anual en los servicios de informacién, un subsector pequeno en
Espana pero que apenas representaba hace poco tiempo el 5%
de la ocupacion en los medios y ahora se ha duplicado. Estas
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tendencias se observan igualmente en otros muchos paises de-
sarrollados

Las caracteristicas de los empleos del conjunto de trabajadores
del sector de medios de comunicacion que conservan sus puestos
son mas positivas de lo que cabia esperar del retroceso global del
numero de trabajadores. En primer lugar, en los medios predo-
minan ampliamente el empleo cualificado y los asalariados con
contratos indefinidos a tiempo completo, no siendo el peso de los
auténomos mas importante que en el conjunto de la economia.
Por otra parte, los salarios medios son mayores que los promedios
de toda la economia o de los servicios, incluso una vez descontado
el efecto de la mayor cualificacién de los ocupados en los medios.

Ahora bien, en los medios de comunicacion existe una am-
plia diversidad de condiciones laborales entre trabajadores, que
depende en gran medida de la edad y presenta desventajas niti-
das para los profesionales mas jovenes. La evidencia muestra que
para el conjunto de los trabajadores actuales el salario mas que
se duplica a lo largo de la vida laboral y ese perfil salarial de ciclo
vital es mas acentuado en el caso de los trabajadores mas cualifi-
cados, porque sus mejoras son mayores conforme se combina la
formacién con la experiencia. Sin embargo, no estd claro que los
profesionales jovenes del periodismo y la comunicaciéon vayan a
seguir ese mismo proceso de mejora. Lo que hasta ahora se ob-
serva es que estan iniciando sus carreras en condiciones mas pre-
carias (contratos temporales, puestos de trabajo desajustados con
su cualificacion, salarios bajos) y no es seguro que las trayectorias
crecientes de los salarios que han disfrutado los profesionales ma-
duros se vayan a mantener en el futuro para los jévenes titulados.

Por otra parte. es importante distinguir la ocupacion que gene-
ran los sectores de actividad relacionados con los medios de comu-
nicacion y las actividades en las que también trabajan actualmente
muchos profesionales de la informacion y la comunicacion, desde
las agencias de publicidad a los departamentos de comunicacién
de empresas e instituciones muy diversas. Tener en cuenta esta
doble perspectiva es también valioso para considerar la insercion
laboral de los titulados en periodismo y comunicacion, y las trans-
formaciones que estan experimentando sus posibles salidas pro-
fesionales. Entre un cuarto y un tercio de los contratos a los que
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actualmente optan los titulados no se encuentran en los medios,
sino en otras actividades.

La insercion laboral de los jovenes titulados

En la ultima década, las titulaciones relacionadas con los me-
dios atraen a muchos estudiantes (mas de 43.000 se estan forman-
do en ellas actualmente), pero esos graduados no se encuentran
entre los que siguen una trayectoria académica mas regular ni en-
tre los que cuentan con ventajas para lograr una inserciéon labo-
ral de calidad. De los 10.000 que comienzan los grados cada ano
solo dos tercios finalizan, y un tercio abandona la universidad o
cambia de estudios. Y poco mas de la mitad de los 6.500 jévenes
graduados en Periodismo o en Comunicacion en 2014 ha conse-
guido tener contratos indefinidos en 2018, tras cuatro anos de
trabajo. Por otra parte, no llegan al 40% los que estan contratados
como titulados y, en general, sus bases de cotizacion a la Seguri-
dad Social son mucho menores que las medias del sector de los
medios de comunicacion.

La evidencia sobre la insercion laboral de los titulados de Pe-
riodismo e Informaciéon mas jovenes en los ultimos anos es que
esta es mucho menos positiva que la que disfrutaron en el pasado
los periodistas y comunicadores, y también mas desfavorable que
la de los titulados actuales en otros campos de especializacion.
Todo apunta a que los empleos de los jévenes titulados en Perio-
dismo y Comunicacion son mas precarios que los de otros titula-
dos y que los de los trabajadores de los medios de mas edad. Son
datos que contrastan con los importantes retos profesionales que
la digitalizacién representa para las plantillas de los medios, cuya
transformacion habran de protagonizar en gran medida estos jo-
venes profesionales precarizados.

Existen algunas pistas interesantes en las trayectorias de inser-
cion laboral de los graduados que cursaron estudios de periodis-
mo o comunicacién audiovisual pues muestran que, pese a todo, la
insercion mejora con el paso del tiempo. Probablemente se debe
a que en estas profesiones el ajuste entre formacion y desempeno
de los puestos es un proceso lento y en ocasiones discontinuo, y va
mejorando conforme a la experiencia. Pero también a que la pre-
paracion complementaria facilita la adquisicion de habilidades y
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competencias que son necesarias, en especial en un momento de
cambios tan acelerados. Segun la evidencia disponible, también
favorecen la insercién otras caracteristicas de los graduados como
la satisfaccion con los estudios —probablemente porque refleja la
vocacion—, las experiencias de movilidad e internacionalizacion
de los estudios, y el conocimiento de idiomas. Merece una men-
cion especial el dato de que cuando los graduados cuentan con
mas competencias TIC (tecnologias de la informaci6n y Ia comu-
nicacién) su inserciéon mejora. Esas competencias facilitan tanto
la adaptacion de los profesionales a la transformacion digital de
las ocupaciones como, cuando sus plantillas cuentan con ellas, el
cambio de negocio de las empresas.

La digitalizacion y los empleos en los medios

El impacto esperable del cambio tecnolégico sobre el volumen
de empleo en los medios es probable que sea importante, pero lo
sera mucho mas en términos de transformacion de las ocupacio-
nes que de eliminacién de las profesiones. En este sentido, la cai-
da del empleo agregado en los medios de comunicaciéon durante
la ultima década no tiene por qué atribuirse necesariamente a la
desapariciéon de perfiles completos de puestos por la automati-
zacion, aunque en algunos casos esto haya sucedido. De hecho,
la mayoria de los empleos de los medios se encuentran entre las
ocupaciones con riesgos de automatizacion bajos o medios-bajos,
segun los estudios internacionales. Ello se debe, en parte, a que
las ocupaciones de los medios requieren en muchos casos auto-
nomia, creatividad y capacidad de desarrollar tareas complejas,
como manejar informacion o usar la informatica e Internet. Estas
son tareas menos amenazadas por la secuencia rutina-automatiza-
cién-eliminaciéon que pone en riesgo a las ocupaciones.

Ahora bien, la forma en la que las tareas con esas caracteristicas
se llevaran a cabo también se va a ver afectada por el desarrollo de
herramientas digitales que facilitan la busqueda de informacion,
la seleccion, traduccion y ordenacion de la misma, y la interlocu-
cion con los informantes y el publico. Las tareas cambian porque
aparecen no solo las multiples aplicaciones para producir y dis-
tribuir contenidos o procesar los datos de los clientes, sino tam-
bién los asistentes virtuales (chatbots), el teletrabajo, la realidad
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aumentada, la realidad virtual y un largo etcétera. Moverse en ese
contexto es un enorme reto para los profesionales del periodismo
y la comunicacién, sobre todo porque algunos de los cambios im-
plican abrir a una competencia mucho mas amplia e intensa las
ocupaciones a las que se dirigen los jovenes graduados espanoles
en Periodismo y Comunicaci6n, planteandoles multiples desafios.
En el futuro deberan competir con personas con otros perfiles
formativos disponibles a trabajar desde otros lugares y con otras
condiciones laborales.

6.2. Mirando al futuro

El resultado general del analisis llevado a cabo es que los numero-
sos cambios en curso en los medios de comunicacién representan
desafios muy importantes para los agentes que participan en la
vida de los medios. La digitalizacion lo esta cambiando todo en
este sectory, si las respuestas no son satisfactorias, tanto la funcién
social de los medios de comunicacién como su funcionamiento
como actividad econémica pueden verse comprometidos. En ese
sentido, los retos son serios para las empresas y organizaciones,
publicas o privadas, que producen y distribuyen sus servicios, los
profesionales que trabajan en ellas, los jovenes que se preparan
para hacerlo, y las instituciones educativas que los forman. Tam-
bién para el publico, que desea estar informado con garantias
sobre lo que sucede en el mundo, pero no infoxicado. Y para los
responsables de las instituciones colectivas conscientes de la im-
portancia de contar con medios de comunicaciéon que contribu-
yan al servicio publico que representan la informacion veraz y la
formacién como ingredientes de los consensos necesarios para la
cooperacion y la accion colectiva, y responsables de la regulacion
de estas actividades.

Asi pues, contemplar el futuro de los medios obliga a tener en
cuenta que todos esos actores tendran que actuar para minimizar
debilidades y amenazas, reforzar fortalezas y aprovechar oportuni-
dades. Algunas ideas en ese sentido son las siguientes.
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Rediseno global de recursos y actividades de los medios como empresas

Un medio de comunicacion técnicamente digitalizado no es
una empresa digital, porque la tecnologia, per se, no genera ven-
tajas competitivas sostenibles. Convertirse en un medio digital re-
quiere cambios fundamentales en la estrategia de negocio y en la
cultura empresarial que muchos medios no han sabido o no han
podido adoptar todavia. Y es precisamente en la transformacion
digital de los modelos de negocio donde radica uno de los mayo-
res desafios a medio plazo.

La transformacion de los modelos de negocios de los medios
exige un proceso de reestructuracion y redefinicion global del
conjunto de los recursos y las actividades clave para la construc-
ciéon de propuestas de valor que se adapten mejor a las caracte-
risticas actuales de los mercados que atienden. Y los medios han
de abordar los cambios entre fuertes inercias y resistencias orga-
nizativas en las empresas instaladas, mas la presion derivada de la
multiplicaciéon de la competencia directa e indirecta en sus dos
mercados, el de usuarios y el de anunciantes.

Existe una variedad amplisima de opciones de reconfiguracion
de los modelos de negocio y cada empresa ha de comprender las
exigencias y tendencias de los elementos que la configuran, con
el fin de identificar combinaciones que encajen en su filosofia y
con las posibilidades técnicas y organizativas que posee o puede
conseguir. Las empresas deben evaluar qué socios clave tienen a
su alcance, qué capacidades y recursos clave pueden construir a
partir de su propia realidad y qué propuesta de valor son capaces
de ofrecer con estos componentes a sus clientes y anunciantes.

La reflexion sobre los costes que conlleva la propuesta que se
quiera hacer, y las posibilidades de generacion de ingresos (mo-
netizaciéon) de la misma, seran aspectos criticos para identificar el
camino que cada empresa debe seguir. La busqueda de ingresos a
través de los usuarios de los contenidos informativos o de entrete-
nimiento requiere capacidad de ofrecer un servicio diferenciado
y valioso para el usuario. Por otro lado, la busqueda de la genera-
cion de ingresos a través de los mercados publicitarios exige una
elevada eficacia para la accién promocional del anunciante. Dis-
poner de una cartera de clientes amplia ya no es suficiente, puesto
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que existen plataformas con mercados mucho mayores que las
que cualquier medio puede aspirar a lograr.

Condiciones necesarias para el éxito en la transformacion digital

Las opciones estratégicas disponibles a la hora de configurar
modelos de negocio digitales son multiples y cada medio debe
encontrar su propio camino. El éxito de algunos de los medios na-
tivos digitales y los procesos de transformacion de algunas de las
cabeceras mas seneras, especialmente en la prensa anglosajona,
son orientativos sobre las oportunidades. Pero, mas alla de la ca-
suistica, el analisis realizado sugiere imperativos estratégicos para
la adaptaciéon de los medios tradicionales a modelos de negocio
digitales con probabilidades de éxito.

El primero es aceptar que las tendencias en el consumo de
contenidos onliney offline son inexorables y en el futuro el papel
de los medios analégicos sera marginal. La coexistencia de plata-
formas —por ejemplo, de prensa escrita y online— tiene sentido
durante los procesos de transformacién, pero el foco estratégico
del negocio y los recursos disponibles deben ponerse en la defini-
ci6n de nuevos modelos de negocio digitales, planteando estrate-
gias de recogida de resultados de las inversiones pasadas para los
analogicos.

Un segundo criterio fundamental es que los datos de los usua-
rios son un activo estratégico a desarrollar, proteger y analizar. El
volumen de usuarios o clientes sigue siendo un activo relevante,
pero el conocimiento de sus perfiles y comportamientos tendra
un valor mucho mayor. En ese sentido, el modelo de gratuidad y
acceso libre a los contenidos ofrecidos en Internet, predominante
en los medios escritos espanoles en los ultimos anos, dificulta la
captacion de los datos que permitan segmentar el mercado, de
modo que sea posible asociar perfiles de usuarios con preferen-
cias. Este conocimiento permite, por un lado, desarrollar nuevos
productos, formatos y contenidos personalizados y, por otro, ofre-
cer a los anunciantes la posibilidad de segmentar y actuar sobre
dichos datos. La propiedad de los datos por el medio le permitira
reducir el efecto de la desintermediaciéon generada por los ope-
radores dominantes en el mercado del marketing digital, y evitar
la re-intermediacion de las herramientas de publicidad online a
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la que estan viéndose sometidos por los grandes operadores de
la red.

Como disponer de los datos es fundamental para poder mejo-
rar la propuesta de valor en el mercado publicitario, la relacion
entre los datos a obtener y el modelo de ingresos a adoptar es
clave a la hora de desarrollar un nuevo modelo de negocio digital.
Para acceder a datos que permitan segmentar a los usuarios es ne-
cesario establecer sistemas de suministro de informacién o pago
en un determinado momento, aunque generen cierta fricciéon en
las relaciones con los usuarios. Dicha friccién es inexistente en el
modelo gratuito y de acceso completamente libre, pero tendra
que existir, con una u otra formula: muro de registro (paywall), que
exige ofrecer datos pero es gratuito, o modelos que combinan
gratuidad con el pago por contenidos, en distintos grados (free-
mium, modelos de medida o muros de pago mediante modelos de
suscripcion total, etc.).

Los medios pueden experimentar con diferentes grados de
exposicion publicitaria en funcién del perfil del usuario (y sus
modelos de pago o registro), y deben perseguir la eficacia de la
accion publicitaria para el anunciante, cuidando de no caer en
la sobresaturacién publicitaria para el usuario. Las tendencias su-
gieren que los actuales niveles de intrusion publicitaria —espe-
cialmente en prensa— no seran sostenibles a largo plazo, tanto
por el efecto negativo que producen en el usuario como por el
incremento en el uso de bloqueadores de contenidos. No obstan-
te, la tecnologia puede permitir el desarrollo de contenidos pu-
blicitarios no intrusivos, informativos y relevantes para el usuario,
la personalizacion de contenidos y la recuperacion por los medios
del espacio publicitario desintermediado por los agentes digita-
les. Por ejemplo, los medios pueden participar mas en el desarro-
llo de los contenidos publicitarios a través de alianzas verticales o
procesos de integracion vertical con las agencias.

Nuevas estrategias, empresas renovadas

El aprovechamiento de las potencialidades de la digitalizacion
no es facil ni es gratuito para nadie, comenzando por los propios
medios. Las empresas de comunicaciéon deben dotarse de los re-
cursos técnicos y humanos que permitan aplicar los conocimien-
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tos y competencias especializadas en la generacion de las nuevas
propuestas de valor.

Como no hay vuelta atrds de las nuevas necesidades y demandas
de los usuarios 4.0, ni de los cambios estructurales ocurridos en
los mercados publicitarios, los medios deben disenar propuestas
de valor que, ademads de los criterios tradicionales vinculados a la
informacion y publicidad, incluyan otras cosas: la omnicanalidad,
la hiperpersonalizacion y seleccion de los contenidos, la veracidad
frente a las fake news, la relevancia de los impactos publicitarios y
su medicion en términos de efectividad para los anunciantes.

Los imperativos estratégicos anteriores requieren una profun-
da transformacion de cé6mo las empresas de medios desarrollan
su actividad. Requiere adaptar los procesos de la cadena de va-
lor, desarrollar nuevos recursos (personas fisicas y recursos técni-
cos, intangibles) en un nuevo entorno de negocio centrado en el
cliente. De ahi la necesidad de poner el foco, con caracter inme-
diato, en la estrategia del nuevo modelo de negocio digital, pues
resulta imposible captar y utilizar datos, modificar las propuestas
de valor para usuarios y anunciantes, mantener la omnicanalidad
digital y cambiar los modelos de ingresos de una compania, man-
teniendo la operativa, los recursos humanos y la cultura de una
empresa analogica.

Desafios para los profesionales

Los profesionales del periodismo, y en particular los profesio-
nales jovenes, que se han incorporado desde las facultades de Pe-
riodismo y Comunicacion en los tltimos anos, han visto c6mo las
condiciones laborales del sector se han deteriorado rapidamente.
No solo las condiciones econémicas, sino las condiciones labora-
les en su conjunto: mayor precariedad laboral, menos derechos,
horarios mas extensos y la asuncién de funciones diversas son pro-
blemas comunes a buena parte de los puestos laborales del sector
de la comunicacién. Pero en paralelo las ocupaciones de los pe-
riodistas y comunicadores se estan transformando, y sus tareas se
adaptan al ecosistema digital.

Una caracteristica ya evidente de las ocupaciones relacionadas
con los medios es la exigencia claramente superior a la media de
habilidades digitales para desempenar las tareas. Esa orientacion
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se intensificara en la préxima década y, al cambiar la forma de
desempenar las tareas dentro de cada ocupacion, se ira modifi-
cando el perfil de las ocupaciones haciéndolo cada vez mds tecno-
légico. Precisamente por ello, la transformacion de esos puestos
para adaptarlos a las tecnologias con las que ahora se desarrollan
los procesos productivos estd siendo intensa.

Los periodistas y comunicadores deben tener presente que, del
conjunto de ocupaciones en las que participan los especialistas
en periodismo, informacién y comunicacion, previsiblemente no
creceran (o decreceran) algunas que son actualmente mayorita-
rias en las empresas de los medios de comunicacion (reporteros,
locutores, presentadores). En cambio, se esperan crecimientos en
otras ocupaciones que se desarrollan en los medios, pero también
en otras muchas empresas y sectores: disenadores web, especialis-
tas de soporte informatico o gestores de sistemas y administrado-
res de redes, editores de pelicula y video, operadores de camaray
técnicos de equipos de audio y video, asi como analistas de datos y
expertos en investigacion de mercados, marketing digital y eficacia
publicitaria.

Los jovenes profesionales haran bien en invertir en una me-
jor formacion y especializaciéon laboral, asi como en su marca
personal como periodistas o comunicadores. El contexto laboral
en el que se estan moviendo prima cada vez mas la contratacion
flexible, como sucede en el caso de los freelancers, y ademads busca
perfiles cada vez mas especificos que encuentra directamente en
el propio sector, mediante la observacion del trabajo ya realizado
por los candidatos a un determinado puesto de trabajo, que aho-
ra puede rastrearse muy facilmente en Internet. En definitiva, el
futuro aparecera marcado por la preparacion tecnologica, la ca-
pacidad efectiva de ofrecer resultados y una competencia mucho
ma3s abierta.

Retos para los formadores

Estos cambios significan retos para la orientacion de los itine-
rarios formativos de los jovenes que quieran prepararse para tra-
bajar en los medios y para el reciclaje de los que ya trabajan en
ellos o en actividades conexas. En ambos casos, las instituciones
educativas deben sentirse concernidas, y facilitar la adaptacion,
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introduciendo cambios en sus programas formativos. Para que el
sistema educativo —reglado o de formacién continua— prepare
para asimilar esos cambios van a tener que redisenarse procesos
formativos para que los trabajadores cuenten con las habilidades
digitales que cada vez son mas demandadas.

Las competencias y habilidades que adquieran los nuevos pro-
fesionales deberan contemplar una creciente imbricacion entre
las actividades creativas tipicas del periodismo y la comunicacion,
las de documentacién en el contexto que define la sociedad de
la informacion, y el uso y dominio de herramientas digitales para
producir, comunicar, seguir audiencias, vender servicios, asi como
en la comprension de los mercados publicitarios, tanto desde el
punto de vista de las necesidades de los anunciantes como en el
analisis del consumidor. Debera tenerse en cuenta también que la
formacién ha de preparar para un escenario en el que la digitali-
zacion abre a la competencia los mercados de trabajo locales y na-
cionales, porque se pueden ofrecer servicios digitales en tiempo
real a distancia. Y la formacién deberd preparar para apoyarse en
el trabajo en el dominio de multiples aplicaciones tecnologicas.

Las universidades han tardado en reaccionar a los cambios que
la digitalizacion, y otros factores que también hemos evaluado,
estan provocando en el sector de los medios de comunicacion.
Por diversas razones (la edad de los formadores, las inercias, la
lentitud institucional, el cardcter contradictorio y poco definido,
de cara al futuro, de los cambios que se estan produciendo), los
estudios de Periodismo y Comunicacion, en muchas facultades,
no estan incorporando los cambios con suficiente rapidez, o los
incorporan con una optica que tiende a sobreestimar el escenario
anterior (al que pertenecen la mayoria de los formadores) y mi-
nusvalorar el actual. Por el contrario, los formadores han de mirar
al mundo exterior tal cual es, y no como les gustaria que volviera
a ser, y con esas bases deberian ofrecer una formacion adaptada
a las caracteristicas y necesidades del sector en el momento ac-
tual, con vistas a su evolucion en los proximos anos. Sin obviar
o minimizar los aspectos negativos, pero sin hacer lo propio con
los elementos positivos de la digitalizacion, que los hay y no son

menores.
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La nueva combinaciéon de actividades y destrezas requeridas
a los profesionales del periodismo y la comunicacion plantea un
interrogante de fondo: ¢qué consecuencias tendrd sobre uno de
los elementos nucleares de la profesion periodistica, que es elabo-
rar informacion veraz para comunicarla a terceros, guiandose por
criterios profesionales, en los que la ética de los especialistas sirva
de base para ganar la confianza de la audiencia? La respuesta a esa
pregunta no es sencilla, pero podemos imaginar dos resultados
extremos con significados y consecuencias muy distintas para el
futuro de la funcién social de los medios, y también combinacio-
nes de ambos. En el primero, los profesionales de los medios pres-
tan cada vez mas atencion a los elementos tecnolégicos y mercan-
tiles de sus ocupaciones y menos a la calidad de los contenidos,
mimetizandose en sus practicas profesionales con las de las redes
en las que la audiencia —y su consiguiente potencial publicita-
rio— es la medida fundamental del éxito. En el segundo, la pre-
ocupacion por la objetividad de la informacion y la verificacion
de las noticias sigue estando en el nicleo de la deontologia de los
profesionales, y la tecnologia la refuerza, al ofrecer herramientas
de verificacion cada vez mas potentes.

Ll futuro de la funcion social de los medios y sus profesionales

Los medios de comunicacién han sido, a la vez que empresas
y corporaciones publicas con muy variables grados de éxito en el
terreno econémico, instituciones indispensables en las sociedades
modernas. Su papel como intermediarios, como reflejo de la ac-
tualidad, voz del publico y representacion de los intereses de las
élites no puede ser emulado todavia, hoy por hoy, por ninguna
otra institucion, colectivo o red social. Sin embargo, este papel de
intermediacién se ha puesto en duda, o ha perdido centralidad,
en la ultima década como consecuencia directa, en buena medi-
da, del proceso de digitalizacion.

La digitalizacién ha incrementado el nimero de medios de
comunicacion, su fisonomia, las fuentes de informacion a las que
puede acceder el publico, asi como la capacidad de los usuarios
para interactuar con la informacién e, incluso, para constituirse
en emisores de contenidos. Todo ello delinea un escenario comu-
nicativo mucho mas complejo que el anterior, mas fragmentado y
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disperso, y también mas polarizado. Se trata de cuestiones que co-
mienzan a tener un impacto significativo en la configuracion del
espacio publico y en el proceso de toma de decisiones por parte
de gobiernos, empresas y organizaciones de todo tipo, y también
en la formacion de la opinion publica.

La cada vez mayor concentracién del sector en un menor nu-
mero de conglomerados empresariales, asi como la existencia de
situaciones cuasimonopolisticas en sectores conectados con el
ecosistema comunicativo descrito, podrian constituir una amena-
za para el pluralismo. Nos encontramos empresas con situaciones
de predominio a nivel mundial en sectores tan importantes como
los buscadores de Internet (Google), las comunidades virtuales
(Facebook), la mensajeria (WhatsApp, perteneciente a Facebook)
o el microblogging (Twitter). El sector publico tiene aqui una opor-
tunidad y un deber regulatorio para garantizar la competencia y
velar por el pluralismo. Ademas, el sector publico de los medios
puede encontrar una oportunidad para reivindicar su importan-
cia social y su viabilidad futura, como contrapunto informativo y
proveedor de contenidos pensados para los sectores del publico
que se vean insuficientemente o inadecuadamente representados
en los medios privados. Para legitimarse en ese sentido, es obvio
que los medios publicos han de guiarse por criterios nitidamente
profesionales, alejados de cualquier intervencionismo de caracter
politico que busque instrumentalizar a los medios en su beneficio.

En este contexto, esta justificado reivindicar el papel de los
medios y su centralidad, en lo cuantitativo y, sobre todo, en lo
cualitativo, para que las sociedades abiertas que conocemos —y
la espanola en particular—no pierdan algunos de sus logros. Los
desafios a los que les enfrentan los cambios acentian la necesidad
de los medios de buscar maximizar su audiencia y su influencia,
pero a veces ambos parametros son contradictorios. La busqueda
de la audiencia a toda costa puede erosionar la credibilidad de los
medios de comunicacién, reducir su reputaciéon y su influencia
social. Los medios han de combinar dichos parametros pensando
no solo en el futuro inmediato (la cuenta semanal o diaria de au-
dienciay de resultados), sino también en su papel y sostenibilidad
a largo plazo. Han de hacerlo asumiendo que su centralidad ha
variado respecto del escenario en el que estaban acostumbrados
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a operar, y ahora han de interactuar y moverse en relaciéon con
otros lideres de opinion cada vez mas influyentes, con los que
mantienen una relaciéon de interdependencia. Aunque sin esos
lideres los medios tienen menos difusion e influencia, estos ocu-
pan dicho rol, en buena medida, en virtud de la visibilidad que
les otorgan los medios. De la perspectiva desde la que cada medio
conciba esa doble relacion dialéctica —entre sus objetivos mer-
cantiles e informativos, y entre sus iniciativas y las de su entorno
para proponer al publico como interpretar el mundo— depen-
derd la contribucion de los medios a la sociedad y también su

supervivencia econoémica.
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Definicion de los indicadores
economico-financieros

E. andlisis realizado en la seccién 3.4 utiliza los siguientes indi-
cadores:

a) Ratio de liquidez corriente = activo corriente/pasivo co-
rriente

b) Ratio de liquidez inmediata = tesoreria/pasivo corriente

c) Periodo medio de cobro = deudores (clientes)/ (importe
neto de la cifra de negocios + variacion de existencias +
otros ingresos)

d) Periodo medio de pago = acreedores comerciales/ (aprovi-
sionamientos + otros gastos de explotacion)

e) Ratio de endeudamiento = deudas a largo y a corto plazo/
activo total

f) Coste de la deuda = gastos financieros/deudas a largo y cor-
to plazo

g) Carga de la deuda = deudas a largo y corto plazo/EBITDA

h) Ratio de cobertura de intereses = (EBITDA + ingresos finan-
cieros) /gastos financieros

i) Rentabilidad econémica (ROA) = resultado del ejercicio/
activo total

j) Rentabilidad financiera (ROE) = resultado del ejercicio/
fondos propios
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CUADRO A.1: Definicion de los indicadores econémico-financieros
considerados
Ratio Definicion
Liquidez

Ratio de liquidez corriente
Ratio de liquidez inmediata

Periodos medios de cobro y pago

Periodo medio de cobro

Periodo medio de pago
Endeudamiento y carga de la deuda

Ratio de endeudamiento total

Coste de la deuda

Carga de la deuda

Ratio de cobertura de intereses
Rentabilidad
Rentabilidad econémica (RoA)

Rentabilidad financiera (RoE)

Activo corriente / Pasivo corriente

Tesoreria / Pasivo corriente

[Deudores (clientes) / (Importe neto de la cifra de
negocios + Variacion de existencias + Otros ingresos) ]
* 360

[Acreedores comerciales/ (Aprovisionamientos + Otros
gastos de explotacion)] * 360

(Deudas financieras a largo plazo + Deudas financieras a
corto plazo) / Activo total

Gastos financieros / (Deudas financieras a largo plazo +
Deudas financieras a corto plazo)

(Deudas financieras a largo plazo + Deudas financieras a
corto plazo) / EBITDA

EBITDA / Gastos financieros

Resultado del ejercicio/ Activo total

Resultado del ejercicio / Fondos propios
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