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Resumen:

Este articulo de investigacion persigue confirmar si en Espafia confluyen las condiciones necesarias para la convergencia de me-
dios, ademads de describir y evaluar el grado de desarrollo de las diferentes estrategias que desarrollan los grupos multimedia al
respecto. Asi, la investigacién se fundamenté en una metodologia cualitativa basada en la realizacién de entrevistas en profun-
didad bajo cuestionario a una muestra de responsables de estos grupos. Los resultados desvelan que, aunque la convergencia es
una realidad, su desarrollo es incipiente. Si bien las corporaciones son conscientes de su importancia, no la consideran una he-
rramienta eficaz para renovar y adaptar sus modelos de negocio al nuevo escenario impuesto por la web y las tecnologias

emergentes.
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Abstract:

The following research has the aim to confirm whether the conditions for media convergence in Spain had been successfully com-
pleted in addition to describing and assessing the degree of development of the different strategies applied by the multimedia groups.
Thus, the research was based on a qualitative methodology developing in-depth interviews with a questionnaire with several ma-
nagers of the sample groups. The findings suggest that although convergence is a reality, its development is still in its early stages.
Whilst corporations are aware of its importance, they do not take it into consideration as an effective tool to renew and adapt their
business models to the new circumstances imposed by the Web and the emerging technologies.
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! El presente articulo es fruto del Proyecto de Investigacién titulado “Estudio de los modelos de convergencia de medios en Espafia”
(USBS-USP-BS-PPC10/2011), desarrollado por el Grupo de Investigaciéon en Convergencia de Medios INCIRTV de la Universidad CEU

San Pablo (Madrid, Espafia) en el periodo 2011-2013, evaluado positivamente por la Agencia Nacional de Evaluacién y Prospectiva
(ANEP) y financiado por el Banco Santander.
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1. Introduccion

A pesar de que hoy en dia, la convergencia de medios sigue estando de plena actualidad, conviene recordar que no se trata
de un concepto nuevo, puesto que tiene su origen en la década de los afios 70 del pasado siglo XXy distintos autores lo han
venido desarrollando desde entonces. De Sola Pool (1983) fue el pionero en hacer referencia académica al respecto de este
fenémeno en su obra Technologies of Freedom, motivo por el cual Jenkins le denomina “el profeta de la convergencia”.
Afos después, en 1995, Negroponte profundizaba en la influencia que habria de tener el paso de los sistemas analégicos
alos digitales, no ya en los contenidos de los medios de comunicacion, sino en la propia sociedad y Fidler (1997) aportaba

el concepto de mediamorfosis.

Posteriormente, en esta misma linea, Pavlik (1993, 2004), atento a la transformacién de las empresas de este sector, anun-
ci6 la desaparicion de las fronteras entre los diferentes medios y la multiplicaciéon de sus posibilidades de difusién de
contenidos. Recién iniciado el siglo XXI, Castells Olivdn (2001) apuntaba a internet como la clave para el progreso con su
concepto de “sociedad en red” o “Galaxia Internet”, parafraseando a McLuhan. Por su lado, Jenkins (2004, 2006) profundi-

zaba en la influencia de la convergencia en el cambio cultural acufiando el término transmedia.

Asimismo, Flynn (2000) describi6 la convergencia como un proceso sistémico, sugiriendo tres dreas de convergencia ba-
sadas en los aparatos, las redes y los contenidos y abriendo una corriente en la que han trabajado otros investigadores. Son
relevantes en este sentido las aportaciones de Dailey, Demo y Spillmann (2003), que proporcionan un marco parala com-
prension de la convergencia a través de la identificacion de cinco niveles de actividad entre las organizaciones (promocién
cruzada, clonacién, cooperacion competitiva, intercambio de contenidos y convergencia completa); Gordon (2003), que
agrupa las convergencias empresarial y organizacional en una sola, a la que denomina “convergencia estructural”; Sala-
verria Aliaga (2003), que distingue hasta cuatro dimensiones de la convergencia (empresarial, tecnoldgica, profesional y
comunicativa) o de Dennis (2003), que propone cinco posibles dreas de convergencia: tecnoldgica, regulatoria, empresa-

rial, de contenido y de recursos humanos.

Asi, la convergencia se ha ido configurando como un concepto extraordinariamente complejo, polisémico y multifacético
—también controvertido y discutible-, que en el campo de la comunicacién hace referencia a numerosos procesos de dis-
tinta indole: empresarial, tecnolégica, organizativa, profesional y de produccién de contenidos. Salaverria Aliaga, Garcia

Avilés y Masip Masip (2008) la definen en estos términos:

“La convergencia periodistica es un proceso multidimensional que, propiciado por la implantacién generalizada
de las tecnologias digitales, afecta actualmente a las empresas de medios de comunicacién y conforme al cual
las esferas tecnoldgica, empresarial, profesional y de contenidos de esas empresas experimentan respectivos fe-
némenos de mudanza, caracterizados por una integraciéon de herramientas, espacios, métodos de trabajo y
lenguajes anteriormente disgregados”.
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De esta forma, lo que inicialmente constituia una mera conjetura, se plasma en la actualidad en modelos concretos de apli-
cacion dentro y fuera de nuestras fronteras que, en buena medida, resultan imprescindibles para el sostenimiento de las
empresas de comunicaciéon en un mercado marcado por la sobreabundancia de oferta, especialmente en el &mbito de in-
ternet y del audiovisual —sobre todo a raiz de la implantacion de la Television Digital Terrestre (TDT) y de la Web TV, asi
como de la expansion de los dispositivos méviles—y por la prolongada crisis econémica, que ha reducido drasticamente

de los ingresos por comercializacién publicitaria.

En este sentido, se puede afirmar que el sector de los medios de comunicacién se encuentra desde hace aproximadamente
un lustro ante una encrucijada (Diezhandino Nieto, 2012). Mientras se beneficia de los avances tecnolégicos en los mas
diversos procedimientos: gestién, produccién y distribucion; se ve abocado a efectuar —a reganadientes— profundos cam-
bios en sus estructuras, sin saber a ciencia cierta cudl serd su alcance, a la vez que busca precipitadamente un nuevo

modelo de negocio que permita su supervivencia.

Una vez confirmado que, efectivamente, se dan las condiciones necesarias para que se desarrolle la convergencia de me-
dios en Espaiia, es decir, que se han producido los avances tecnolégicos necesarios (digitalizacioén), ha tenido lugar la
indispensable concentracion empresarial, dando lugar a los grupos multimedia, y se ha alcanzado la imprescindible po-
livalencia profesional, el presente trabajo tiene como objetivo de investigacién describir y evaluar las diferentes estrategias

convergentes que en los Gltimos tiempos vienen desarrollando los grupos multimedia espafoles.

En este mismo sentido, la finalidad de este estudio es no solamente contribuir al avance del conocimiento en el &mbito
dela comunidad cientifica sino que, ala vez, pretende ser de utilidad en el perfeccionamiento de las diferentes estrategias
convergentes que vienen empleado estas corporaciones: consolidar o mejorar su imagen de marca, ampliar su difusiény,
por lo tanto, su audiencia, con el consiguiente incremento de los ingresos por comercializacion publicitaria y, en dltimo
término, gestionar de una forma mads eficiente los recursos que destinan a la generacién de contenidos, con el corres-

pondiente ahorro de costes.

A continuacién, se describen, en primer lugar, el escenario actual de la convergencia de medios en Espaiia, fruto de la pri-
mera fase del estudio y, seguidamente, los resultados mds relevantes obtenidos de la investigacion realizada mediante los

cuestionarios y el andlisis comparativo.

2.El escenario actual de la convergencia de medios en Espaiia

Resulta evidente que la convergencia de medios solamente es factible si, de forma previa, se han dado las condiciones ne-
cesarias; es decir, si se han desarrollado las tecnologias necesarias —en este caso, digitales—y se han aplicado en los medios

de comunicacion; si han surgido grupos multimedia con entidad suficiente fruto de procesos de concentracién empresa-
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rial y, por dltimo, si los profesionales de la informacién han ido ganando en polivalencia, tanto en lo que se refiere a la re-
alizacion de varias tareas informativas de forma simultdnea, como en su capacidad para adaptar su trabajo en funcién de
los distintos medios a través de los cuales se va a difundir. Todas ellas posibilitan la convergencia de los contenidos y su

multidifusién.

Solamente a partir de este momento, seria posible desarrollar la convergencia en un medio de comunicacién, si bien es
cierto que puede darse la paradoja —y de hecho, ocurre- de que, a pesar de cumplirse todas las condiciones en un deter-
minado medio para sacar provecho de su aplicacién, no se emplee —por falta de liderazgo en su puesta en marcha o por
la natural resistencia al cambio de las estructuras y los profesionales— o de que, por el contrario, se esté echando mano de

ella sin una conciencia clara de que se estd usando, lo que da lugar a multiples ineficiencias.

En todo caso, en lo que se refiere a Espafia y como pone de manifiesto la primera parte de la presente investigacion, se

puede afirmar que hace tiempo que se cumplen todas estas condiciones.

2.1. Elimparable avance de la digitalizacion

En lo que se refiere al punto de vista tecnoldgico, la digitalizacion y el uso de internet han venido implantdndose paulati-

namente —aunque de forma asincrona- en los diferentes medios de comunicacion tradicionales: prensa, radio y television.

Segtn explican Gonzdlez Diez y Pérez Cuadrado (2013: 25-74), la prensa ha evolucionado vertiginosamente en un plazo
de apenas medio siglo. Tras 200 afos de tipografia y composicién en caliente se pas6 a la fotocomposicién y el offset en la
década de los 60 del siglo pasado y a la incorporacién de los primeros ordenadores diez afios después. La autoedicién y el
PostScript hicieron el resto a finales de los 80, eliminando la frontera entre los talleres y la redaccién y reduciendo de forma

drastica el personal técnico, puesto que buena parte de sus tareas fueron asumidas por los periodistas.

A pesar de que las empresas no confiaban en el éxito y seguian combinando el uso de las nuevas tecnologias con los pro-
cedimientos tradicionales, este se produjo. El primer periédico totalmente digital, ya no de Espana sino del mundo, fue el
espafiol El Sol (1990), con tecnologia Macintosh de Apple. A partir de ahf, la digitalizacion se extendié como una mancha
de aceite por el sector y abrig la puerta a la prensa gratuita. Mds recientemente, los procesos de produccién se han ido per-

feccionando con sistemas mds eficientes y los de distribucién con el empleo del PDE

Lairrupcion de la prensa espafola en internet se produjo, segun relata Garcia Avilés (2013: 183-230) en noviembre de 1994
con las ediciones de El Periddico de Catalunyay El Mundo. El primer periddico en contar con una versién en internet fue
Avuien abril de 1995. La Estrella Digital, surgido en junio de 1998, es considerado el primer cibermedio generalista nativo
espafiol, que abri6 la puerta a la aparicion y consolidacién de otros medios exclusivos de la Red, basados sobre todo en la

opinién y la informacién confidencial. Los periédicos tradicionales han potenciado sus contenidos en la web con redise-
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fios y mejoras constantes, desechando la idea inicial de repetir los patrones de sus ediciones impresas y abriéndose a los
contenidos audiovisuales y a la participacién de los usuarios. También se ponian en marcha en 2010 y 2011, respectiva-

mente, los quioscos digitales: Orbyt y Kiosko y més.

Como en el resto del mundo, la prensa atraviesa por un momento de gran incertidumbre a la blisqueda de un nuevo mo-
delo de negocio que le permita sobrevivir, con una comercializacién publicitaria muy mermada y una creciente
“canibalizacion” de sus contenidos por la web, sin que eso le suponga suficientes ingresos econdmicos. Asi, las editoras es-
pafiolas se debaten entre los contenidos abiertos financiados por la publicidad; los contenidos de pago, a los que se resisten
los usuarios o la féormula mixta del paywall que parece haber sido bien acogida por los lectores de, entre otros, The Times
o The New York Times. En Espafia ha probado suerte con este método El Mundo después de la experiencia frustrada de El

Pais de anos atras.

En lo que se refiere a la radio espafiola, afirma Legorburu Hortelano (2013: 75-134) que el empleo de las nuevas tecnolo-
gias se demord hasta finales de los afios 80, tanto en lo tocante a la produccién de contenidos, como a la difusién. Después
de casi siete décadas de tecnologia analégica basada inicialmente en la OM y prolongada por la implantacién a partir de
1957 de la FM —decisiva para su supervivencia-, se produjo una rdpida modernizacion. El ordenador sustituy6 a la mé-
quina de escribir en la redaccién y aunque en un primer momento una pléyade de nuevos dispositivos sustituy6 al
robusto magnetofén de cinta abierta, finalmente, también fueron desplazados por las omnipresentes terminales infor-
madticas en red y por software especifico. De nuevo, se redujo el personal técnico a favor de los periodistas, que vieron

ampliadas sus tareas.

La emisora pionera en las labores de digitalizacién fue la Cadena SER en 1988 y la primera en ser totalmente digital fue la
Cadena 40 Principales en abril de 1991. Por tanto, el proceso comenz6 antes de que tuvieran lugar las primeras experien-
cias de emisién por DAB en 1996 y de su regulacion en 1999 y de que se produjera el boom de las emisiones radiofénicas

por internet en directo o a la carta.

Explica Casado Ruiz (2013: 135-182) que en Espaiia, la television también comenzé mas tarde que la prensa su moderni-
zacion tecnolégica, ya que el proceso se inici6 en los anos 80 del siglo XX y se ha prolongado hasta bien entrada la nueva
centuria (2010). Han sido tres décadas de convivencia entre lo analégico y lo digital en la redaccién, en los platés y en la
difusidn, en los que hubo incluso algunas experiencias de emision multiplataforma como ‘Sédbado Cine’ y ‘Sesién de noche’
por Television Espafiola y Radiocadena Espafiola en los afios 70 y 80 y, ya en los 90, de ‘La Tertulia’ por Antena 3 Radio y
Antena 3 TV (Alcald-Santaella et. al., 2012: 141).

Aligual que en los dos primeros d&mbitos, en el caso de la televisién se produjo un primer punto de inflexién con la incor-

poracién en TVE del sistema Newstar en 1989. Una vez mds, de la maquina de escribir y de la cinta de video, se pas6é a un
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equipo informdtico. Fue el primer paso hacia la digitalizacion total en la que avanzé de nuevo TVE con su Canal 24 Horas
en 1997 y que consigui6é implantar de forma completa en primer lugar Tele 5 en agosto de 1998. De nuevo, el principal

perjudicado desde el punto de vista laboral fue el personal técnico.

En cuanto a la difusion, se han sucedido las iniciativas de television de pago por satélite y cable y se ha implantado la Te-
levision Digital Terrestre (TDT). La primera emisora en emplear esta tecnologia fue Quiero TV en 2000 —aunque no lleg6 a
consolidarse-y todas las demads se sumaron tras la regulacion legal de 2005 y el apagén analégico de abril de 2010 (Vaca
Berdayes, 2013). En lo que se refiere al acceso a laimagen por internet, hoy en dia se ha generalizado en todas las cadenas,
aunque quizé sea TVE la que dispone de la mayor plataforma en la que, ademads de emisién en directo y a la carta—con sus
vastos fondos documentales—, ha llevado a cabo destacadas experiencias multipantalla, como, por ejemplo, en el caso de

los Juegos Olimpicos de Londres 2012 y los de Sochi 2014.

2.2. Tres décadas de concentracion empresarial

En las anteriores lineas ha quedado patente la forma en que ha incidido en los distintos medios de comunicacién el im-
parable proceso de digitalizacion, pero, ;qué ha ocurrido desde el punto de vista empresarial en este sector? Sin duda, la
segunda condicién para la convergencia también se cumple. Pérez Serrano (2010: 15) afirma que “la tendencia a la con-
centracion y ala convergencia dentro de los grupos multimedia, se hace imprescindible para comprender el estado de los

medios, tanto en su vertiente empresarial como en la estructura y dindmica comunicativa”.

En apenas unas décadas, en Espafia se han sucedido las concentraciones de medios, pasando de multitud de pequefias
companias de menor o mayor porte que operaban en prensa, radio o television, a cuatro grandes grupos empresariales na-
cionales surgidos en su mayoria de la prensa y con presencia en todos los soportes (multimedia), como explica
Alcala-Santaella (2013: 233-300).

El Grupo Vocento surgi6 de una editora regional del Pais Vasco denominada Bilbao Editorial. El éxito de sus publicaciones
—El Correoy El Diario Vasco-le permitié hacerse en 1988 con una cadena de periédicos propiedad de la Conferencia Epis-
copal Espafnola: Hoy, Ideal, La Verdad y Ya. Tras intentar hacer de este ultimo peridédico su cabecera nacional y no
conseguirlo, afios después, en 2001, pasé a controlar uno de los diarios decanos de la prensa espafiola, ABC, a la vez que
iba reforzdndose con la compra de otros rotativos regionales consolidados. Sus ramificaciones llegan también al campo
audiovisual. Es accionista de Tele 5 y de distintas productoras y obtuvo varias concesiones de frecuencias de TDT que ha
alquilado a otros operadores. Asimismo, promovié en 2004 una cadena radiofénica ~ABC Punto Radio-, cuyas frecuencias,

una vez fracasado el proyecto en 2012, opera la Cadena COPE en régimen de alquiler.

Otro coloso de la comunicacion en Espana es el Grupo Prisa, surgido a partir del éxito del diario El Pais, fundado en mayo

de 1974. Su politica de adquisiciones fue muy agresiva. De esta forma, la division de prensa se reforzé con la compra del
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periédico econdmico Cinco Dias (1989) y el deportivo AS (1996) y la puesta en marcha de revistas especializadas; y se abri6
al campo audiovisual en 1984 haciéndose con la mayoria del capital de la Cadena SER. Esta fue modernizada, reorganizada
y completada con nuevas concesiones y con la adquisicién de las frecuencias de Antena 3 Radio y de otros grupos regio-
nales, dando lugar a una corporacién radiofénica compuesta por siete cadenas: Cadena SER, Cadena 40 Principales,
Cadena Dial, Ke Buena, M-80 Radio, Mdxima FM y Radiolé.

Prisa también fue sumando concesiones de television en los sucesivos concursos publicos, lo que le permitié constituir So-
gecable y poner en marcha Canal+ (de pago) y CNN+ y, més adelante, su propio canal generalista: Cuatro, en la frecuencia
de Canal+; y también una red de televisiones locales —Localia TV- con la que no tuvo éxito. En lo referido a la television de
pago por satélite, Prisa concentro sus esfuerzos en la plataforma Canal Satélite Digital, luego Digital+ y hoy Canal+/YOMVI.
Hay que decir que la mayor parte de estos proyectos televisivos, bien ya no existen, bien se han transferido a otras empresas

como Mediaset Espaia o Telefénica o bien han sido transformados sustancialmente.

Unidad Editorial surgi6 en 2007 de dos proyectos espafioles que unieron sus fuerzas y del posterior impulso de la mul-
tinacional italiana RCS Mediagroup: por un lado, la editora UNEDISA promotora del diario El Mundo, fundado en
octubre de 1989y, por otra parte, el Grupo Recoletos, propietario de los periédicos especializados Marcay Expansion e
impulsor de proyecto frustrado de prensa gratuita ;Qué?y de, entre otras revistas, las prestigiosas Actualidad Econémica
y Telva. Este grupo también tiene presencia en el campo audiovisual con una cadena de radio temadtica especializada
en deportes (Radio Marca), una parte importante del capital de Unién Liberal de Radio (esRadio) y varias frecuencias
de TDT que, actualmente, emplean otros operadores en régimen de alquiler después de que no obtuvieran éxito sus

propias iniciativas.

El Grupo Planeta es una corporacion multimedia fundada por la familia Lara en el afio 1949, lider en ventas en el mundo
en lengua espafola. En el &mbito de la comunicacién, cuenta en Espafia con un periddico nacional, La Razdn, y una cor-
poracién audiovisual: Atresmedia. La Razén, fundado en noviembre de 1988 fue adquirido por Planeta poco después,
aunque el grupo también tuvo presencia en la prensa gratuita con el frustrado proyecto de ADN (2006-2011) y publica di-
versas revistas. Entre tanto, la corporacién Atresmedia se ha constituido después de sucesivos cambios en la propiedad de
la emisora Antena 3 TV —fundadores, Banesto-Grupo Zeta y Telefénica— y agrupa varios canales de televisién ~Antena 3 TV,
La Sexta, Neox, Nova y el canal de pago Gol TV-y de radio -Onda Cero, Europa FM y Onda Melodia-, fruto estas tiltimas

de la suma de las emisoras de la Cadena Rato, Radio Amanecer, Radio Espafa, Radio Voz y Europa FM.

RTVE es la corporacion audiovisual estatal de Espafia y tiene su origen en Radio Nacional de Espafa (RNE), fundada en
1937, y en TVE, que empez6 sus emisiones en 1956. En lo que se refiere a la radio, RNE agrupa en la actualidad seis emi-
soras distintas: Radio Nacional, Radio Clésica, Radio 3, Radio 4, Radio 5 Todo Noticias y Radio Exterior de Espafia. Por su
parte, TVE pas6 de dos canales -VHF y UHF- a los siete actuales: La 1, La 2, Clan TV, Teledeporte, Canal 24 Horas, TVE HD
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y TVE Internacional. Es especialmente destacable el papel que viene desempefiando en los tltimos tiempos el portal de

la corporacion: rtve.es.

Junto a estos grupos, hay otras corporaciones nacionales que pueden ser consideradas como multimedia. Mediaset Espana
se centra fundamentalmente en la televisién y agrupa a Tele 5, Canal+ 2, Cuatro, Boing, Divinity, Energy y Factoria de Fic-
cion. La Conferencia Episcopal Espafiola es propietaria del Grupo COPE, corporacion radiofénica propietaria de la Cadena
COPE, Cadena 100, Rock FM y Megastar FM; y participa en el accionariado de 13TV. El periédico La Gaceta, 1a cadena te-
levisiva Intereconomia TV —que ceso sus emisiones nacionales en febrero de 2014-y las emisoras Radio Intereconomia y
Radio Inter compusieron el Grupo Intereconomia, fundado en 1995. Finalmente, el Grupo Libertad Digital tuvo su inicio
en el diario electrénico del mismo nombre fundado en marzo de 2000, a partir del cual se generaron en 2007 un canal de

television, Libertad Digital TV, que cesé sus emisiones en 2013; y en 2009, una emisora de radio: esRadio.

2.3. La creciente polivalencia profesional del informador

Como se ha desprende de la lectura de los epigrafes anteriores, tanto la digitalizacién como las sucesivas oleadas de con-

centracién han incidido necesariamente en la formacién y en las tareas en los profesionales de la informacion. Es innegable

que, de un modo u otro, la convergencia ha afectado también a los recursos humanos, a la reorganizacién de las redac-
A ANTS

cionesy ala aparicion de los perfiles “convergentes”, “polivalentes” o “flexibles”, denominaciones sin duda més razonables

que las de periodista “orquesta” o “todoterreno” (Martin Bernal, 2012: 84-90).

Por una parte, la incorporacién de las nuevas tecnologias ha ido simplificando los procesos productivos, haciéndolos mas
accesibles a los periodistas, que han ido adquiriendo un mayor protagonismo. Los informadores, antafio generadores de
contenidos, son ahora también quienes les dan forma de comienzo a fin. Estas nuevas funciones han supuesto a lo largo

del tiempo la desaparicion de diferentes colectivos en el seno de los diferentes medios de comunicacion.

Asimismo, las enormes posibilidades que han abierto las nuevas tecnologias a la elaboracién de contenidos han sido un
importante aliado en las operaciones de concentracion empresarial, puesto que se han servido de ellas para adaptarlos au-
tomaticamente a sus diversos medios, tanto de forma horizontal, como vertical, simplificando una vez mas los procesos

y las necesidades de personal.

Estas nuevas posibilidades han hecho que los profesionales de la comunicacién hayan ido incorporando nuevos conoci-
mientos, adquiriendo nuevas capacidades y desarrollando nuevas destrezas, surgiendo de esta manera un profesional
mucho més flexible, asi como nuevos perfiles profesionales a caballo de la informacién y la informética, como explican Vila
Fumas y Fuentes Cortina (2013: 567):
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“Esta modernizacién permanente, junto con los avances en los campos de convergencia e interoperabilidad,
abren cada cierto tiempo nuevas posibilidades, nuevas formas de trabajar que acaban resultando en modifica-
ciones sustanciales de los perfiles profesionales, asi como en la aparicién de nuevos perfiles profesionales”.

Es importante resefiar que en la capacitacién de los profesionales de la comunicacién han intervenido tanto las empre-
sas con sus planes de formaciéon como la Universidad. En este sentido, hay que destacar muy especialmente el papel
desempefado por las facultades de Comunicacién, que han ido adaptando los planes de estudio de sus titulaciones y el

contenidos de los programas de las asignaturas para dar satisfaccion a estas nuevas necesidades del mercado laboral.

3. Metodologia

La presente investigacion se desarrolld en tres fases. En lo que se refiere a la primera de ellas, el anélisis estadistico —diag-
noéstico— de estos modelos se realiz6 sobre los datos recogidos mediante una metodologia estadistica de cardcter cualitativo.
De todas las técnicas de recogida de informacién cualitativa se selecciond la del anélisis de contenido con la finalidad de
elaborar un marco teérico con el que conocer el fendmeno de la convergencia de medios en Espaia. Este se realizé me-
diante el estudio de los antecedentes y la revision de las bases teéricas y la literatura reciente. Se trataba de probar que,

efectivamente, se cumplian en Espafa las condiciones necesarias para dicho fenémeno.

De esta forma, tal y como se relata en el apartado anterior, se estudié detenidamente el recorrido histérico de la renova-
cién tecnoldgica de los medios de comunicacion hasta llegar al momento actual, en el que impera de forma clara la
digitalizacion y, de forma paralela, los cambios que se han venido produciendo desde el punto de vista de los profesiona-

les, cada vez mas polivalentes y multitarea; y desde la perspectiva de la concentracién empresarial.

En segundo lugar, todavia dentro de esta primera fase y una vez recogida esta informacion, se realizaron diferentes dina-
micas de grupo con las que se obtuvo la percepcion de los expertos sobre el tema a tratar. La razén de usar esta metodologia
se justifica en el hecho de que aporta un ntimero considerable de informacién significativa sobre las variables que se quie-

ren estudiar, asi como por el hecho de que la convergencia es un fenémeno intrinsecamente cualitativo.

En concreto, se realizaron consultas con sendos paneles de expertos celebrados el dia 21 de junio de 2012. En el pri-
mero participaron el Dr. Antonio Casado Ruiz (realizador de TVE), Julidn de Cabo Moreno (profesor del IE Business
School, director general del Consorcio para el Desarrollo Tecnolégico de las PYMES y vicepresidente de la Asociacién
Espafiola de Comercio Electrénico), Eladio Gutiérrez Montes (consultor audiovisual y expresidente de Impulsa TDT)
y el Dr. Pere Vila Fumas (director de Tecnologia, Innovacién y Sistemas de RTVE). En el segundo intervinieron Miriam
Dutra Schmidt (representante en Espafia de la Corporacién Multimedia Globo de Brasil), el Dr. José Alberto Garcia Avi-

1és (profesor de Periodismo de la Universidad Miguel Herndandez de Elche e IP del Grupo GICOV), Enrique Infante
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Muifoz (director de Estrategia de DixiMedia) y el Dr. Sergio Rios Aguilar (profesor de Telecomunicaciones de la Uni-

versidad Pontificia de Salamanca).

Con toda la informacién cualitativa recogida en esta primera fase (Carrizo et al, 1994) se delimitaron los procesos para la
convergenciay se observo que se podian agrupar en ocho categorias: razones para la convergencia de medios, asignacién
de recursos para los procesos de convergencia, tipos de convergencia, realizacion de andlisis estratégicos, sinergias de
convergencia, retroalimentacion; I+D, Universidad y nuevos perfiles profesionales; y publicidad y retorno de la inversion.
Estas categorias daban respuesta al objetivo de obtener la diversidad de la informacién con respecto alas variables y tam-
bién garantizaban que la informacién recogida fuese completa, puesto que es justamente esa diversidad la que asegura la

riqueza de los resultados de la investigacion.

Con la informacién obtenida en esta primera etapa y en el dmbito del trabajo de campo, se planific6 la segunda fase de la
investigacion. De entre los diferentes métodos existentes (Delphi, Historias de vida, Asociacion de palabras, Brainstor-
ming, Auditoria, etc.) se escogi6 el de la entrevista en profundidad con cuestionario precodificado. Este, estaba compuesto
de un total de 46 preguntas tanto abiertas como cerradas, ya que de esta forma se garantizaba que las preguntas que se iban
a formular, se realizasen en un orden preestablecido, recogiendo todas las variables importantes (un total de 67) y preser-

vando la homogeneidad necesaria para poder entender la heterogeneidad de las respuestas.

Enlo que se refiere a la muestra, estuvo compuesta por las principales corporaciones multimedia espafolas, escogiéndose
las de mayor presencia en el sector y cobertura nacional: Atresmedia, COPE, Intereconomia, Libertad Digital, Mediaset Es-
pafia, Prisa, RTVE, Unidad Editorial y Vocento. Las entrevistas bajo cuestionario (Nortes, 1995) a las personas a cargo de la
convergencia en los grupos seleccionados se desarrollaron entre los meses de noviembre de 2012 y enero de 2013. En los
casos en los que no fue posible acceder a un tinico responsable de la organizacion que fuese representativo de las ocho ca-
tegorias mencionadas, la encuesta (Sierra, 2003) se realiz6 a los encargados de cada una o de varias de ellas, conforme al

organigrama de las diferentes entidades.

En la tercera y tltima fase de la investigacién, se elaboré un andlisis estadistico (Malhotra, 2004) con la informacién reu-
nida, con el fin de obtener las caracteristicas de los modelos de convergencia de cada uno de los grupos multimedia objeto
de estudio. La tabulacién de los datos recogidos se realizé con el software SPSS (PASW Statistics 18), pudiéndose obtener
la informacién necesaria para establecer tanto la hip6tesis de trabajo, como las pautas de comportamiento dentro de los
grupos multimedia y, de este modo, elaborar el anélisis cualitativo y poder describir los distintos modelos de convergen-
cia. Estos resultados se contrastaron con las tesis planteadas en el estado de la cuestién, con el fin de extraer
generalizaciones significativas que contribuyesen al conocimiento de este fenémeno y obtener el grado de desarrollo en

que se encuentran los diferentes grupos multimedia dentro del proceso de convergencia.
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En resumen, la metodologia de la investigacion, siguio los siguientes procesos: técnicas de recogida de informacién cua-
litativa a partir del anélisis de contenido, la observacién general y las dindmicas de grupos; técnicas de recogida de
informacién cuantitativa a partir de la encuesta personal y, finalmente, el anélisis de resultados a partir del procesamiento

de los datos con SPSSy el andlisis estadistico descriptivo con este mismo software.

4. Resultados

A continuacion, se describen los resultados més relevantes obtenidos de la investigacion realizada tras llevar a cabo el
procesamiento de los datos obtenidos en el cuestionario, teniendo en cuenta las ocho categorias mencionadas y basan-

donos para su andlisis en los aspectos teéricos de la convergencia previamente citados.

4.1. Razones para la convergencia de medios

Al ser consultados por las razones por las que emplean la convergencia de medios, los grupos multimedia responden ha-
ciendo referencia a cuestiones muy diversas: ala mejora o reforzamiento de suimagen de marca, a una necesidad impuesta
por el mercado, ala necesidad de incrementar su audienciay, por lo tanto de aumentar su facturacion por comercializacion;
a la optimizacién en el empleo de sus recursos y, finalmente, a una mera innovacién por imitacion, es decir, por un simple
mimetismo con el resto de empresas del sector ante el fendmeno de las tecnologias emergentes. Es el caso, por ejemplo de
hacerse presentes en las redes sociales sin perseguir un objetivo concreto. Seguidamente, se analizan los resultados que se

pueden consultar en el cuadro nimero 1, desglosados conforme a las diferentes razones anteriormente expuestas.

La imagen parece ser una razén de peso para las corporaciones a la hora de poner en practica estrategias convergentes.
No hay que olvidar que este tipo de acciones llevan aparejada cierta sensacion de modernidad y de adaptacion al cambio
tecnoldgico tanto en el medio como en los propios usuarios. La mitad de los grupos consultados reconocen que esa es una
delas razones por las que consideran oportuno emplear la convergencia, mientras que la otra mitad dice no tenerla en con-

sideracion.

En lo que se refiere a la optimizacion en el empleo de los recursos, se parte de la base de que el principal activo en cual-
quier medio de comunicacién son los contenidos, que deben ser gestionados eficientemente a todos los niveles. Esta si que
es una razon para la convergencia en la préctica totalidad de los grupos estudiados, con solo una excepcién (ver cuadro

namero 1).

La cuestion de la comercializacion no es baladi. Las nuevas estrategias crossmedia asi como la transversalidad de los con-
tenidos, deberian ser una de las principales razones por las que realizar convergencia de contenidos, ya que también el

resultado posibilita un incremento de las audiencias. Sin embargo, para grupos como Atresmedia, Intereconomia, Prisa,
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RTVE, Unidad Editorial y Vocento, el incremento de la facturacién por comercializacién no parece ser una de las razones

por las que emplear la convergencia. En el caso de RTVE resulta comprensible, pues no se nutre de esa fuente de finan-

ciacion, pero, en cambio, si deberia serlo para el resto.

La Ginica razén que suscita unanimidad y que, por lo tanto deberia condicionar buena parte de las estrategias y tacticas de

los grupos con respecto a la convergencia, es que se trata de una necesidad impuesta por el mercado.

Las respuestas al respecto de la simple imitacién como una de las razones para la convergencia, son negativas en practi-
camente todos los casos. Sin embargo, si comparamos estas respuestas con las obtenidas en relacién con la convergencia
como herramienta de imagen, habria que pensar que si que es tenida en cuenta por la mayor parte de las corporaciones
multimedia a pesar de que lo nieguen o de que no sean plenamente conscientes de ello. Moreno Felices (2013: 454) arroja

luz al respecto al afirmar que “el cardcter cerrado y endogdmico de los medios de comunicacién ha producido un fenémeno

de innovacién por imitacién del competidor”.

Cuadro 1. Razones para la convergencia

NSNC

Atresmed  Cope  Intereco LberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Imagen

NSMC

Atresmed Cope Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Optimizacion de recursos

NsNC]

Atresmed  Cope  Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Incremento de la facturacion por comercializacion
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Atresmed  Cope  Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE  UnidadEd Vocento Atresmed Cope  Ifereco LiberDig Medasst Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Necesidad impuesta por el mercado Imitacién

Fuente: Elaboracién propia a partir de los graficos obtenidos con SPSS

4.2. Asignacion de recursos para los procesos de convergencia

Una de las primeras cuestiones planteadas a la hora de elaborar esta investigacién era conocer si las corporaciones mul-
timedia tenian asignado una partida econémica en su presupuesto, ya sea de forma directa o indirecta, para la consecucién

de sus objetivos en materia de convergencia de medios.

Como se desprende de la informacién contenida en los cuadros 2 y 3, algunos de los grupos desconocen si es asi o si una
parte de los recursos econémicos de que disponen se emplea con este objetivo, lo que, necesariamente, llama la atencion.
En cualquier caso, en términos generales, salvo excepciones, la gran mayoria destina fondos de forma directa o indirecta

al desarrollo de las estrategias de convergencia.

Cuadro 2. Presupuesto directo para convergencia

Presupuesto
dirscto para
convergencia

Atresmed Cope  Wtereco LberDig Medoset Prisa  RTVE  UnidedEd Vocento

Por grupo multimedia Global

Fuente: Elaboracién propia a partir de los graficos obtenidos con SPSS
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Cuadro 3. Presupuesto indirecto para convergencia

Aena3  Cope ereco LbeDig Medaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Por grupo multimedia Global

[T Presupu

Presupussto
indirecto para
(EE convergencia

Fuente: Elaboracién propia a partir de los graficos obtenidos con SPSS

4.3. Tipos de convergencia que realizan los grupos multimedia

Enlo que se refiere a la convergencia empresarial, parecen evidentes sus efectos en lo que s
tién y asi lo han detectado la mayoria de los grupos estudiados. Unicamente Mediaset Espa

aplicandola entre sus distintas unidades de negocio.

En lo tocante a la convergencia organizacional, todos los grupos, con una tinica excepcion (ver cuadro nimero 4), asegu-

ran estan haciendo uso de la convergencia, lo que pone de manifiesto que han detectado en esta faceta una importante

via de desarrollo de la eficiencia, asi como de ahorro y optimizacién de recursos.

Algo parecido ocurre con la convergencia tecnoldgica, plenamente identificada por las corp
tecnologia digital motiva por si misma una reconfiguracion de las tareas comunicativas, abriendo nuevos horizontes para
la creatividad ya que la digitalizacién ha contribuido a generar nuevas formas de hacer y de difundir la informacién. Se

puede decir que el reto de la convergencia tecnolégica estd asumido por la mayoria de las em

tados obtenidos.
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Cuadro 4. Tipos de Convergencia

NSINCH

Atresmed Cope  Intereco LiberDig Mediaset Prisa RTVE  UnidadEd Vocento Atresmed  Cope  Intereco LiberDig Mediaset  Prisa RTVE  UnidadEd Vocento

Empresarial Organizacional

NSINC|

Atresmed Cope  Intereco LiberDig Mediaset Prisa RTVE  UnidadEd Vocento

Tecnolégica

Fuente: Elaboracién propia a partir de los graficos obtenidos con SPSS

4.4. Realizacion de andlisis estratégicos

En términos generales, los grupos multimedia espafioles son conscientes de la importancia de la convergencia, al margen
de que la empleen en mayor o menor medida o de que tengan una vision estratégicay a medio y largo plazo de su aplica-
cioén en sus diferentes procesos. En este sentido, la mayor parte de estas empresas reconocen haber llevado a cabo andlisis

estratégicos de debilidades y fortalezas en los tltimos tiempos, como se refleja en el cuadro niimero 5.
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Cuadro 5. Analisis estratégico de debilidades y fortalezas

NSNC NSNC

s

Atresmed Cope Infereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento Atresmed Cope Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocerto

En relacién con procesos de trabajo En relacién con la estructura tecnologica

Fuente: Elaboracién propia a partir de los graficos obtenidos con SPSS

La inquietud por la convergenciay la preocupacion por el futuro se ven claramente reflejadas en los andlisis realizados con
respecto a los procesos de trabajo, un aspecto este que, como se ha podido apreciar de forma reiterada, ha sido identifi-
cado por las compaiiias como una via clara de desarrollo de la convergencia. La mayor parte de las corporaciones han

llevado a cabo estos estudios, con algunas excepciones que afirman tajantemente que no lo han hecho.

Pero, si las corporaciones comparten un amplio consenso en lo que se refiere a los procesos de trabajo, practicamente es
undnime en lo tocante a la estructura tecnolégica. Es en este aspecto donde casi todos los grupos, menos Libertad Digi-
tal, reconocen haber analizado a fondo esta cuestién para extraer todo el provecho posible de las estrategias convergentes
y extenderlas en el tiempo con la necesaria prevision. En este sentido, no hay que olvidar la influencia y relacién directa

con en esta faceta de los perfiles profesionales mds cercanos a la ingenieria y la informadtica.

4.5. Sinergias de convergencia

Para lograr la convergencia plena, resulta necesario que existan sinergias de forma simultdnea en diferentes niveles y pro-
cesos, principalmente en la interconexién de las distintas redacciones donde se generan los contenidos, en la coordinaciéon

y organizacion de estos a todos los niveles, y desde el punto de vista tecnolégico.

La observacién de los resultados plasmados en el cuadro nimero 6 ponen de manifiesto que dos terceras partes de los gru-
pos consultados afirman haber establecido las necesarias sinergias de comunicacién y coordinacién entre las redacciones

de sus diferentes medios de comunicacién. Llama la atencién que las empresas que reconocen no tenerlas establecidas o
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suficientemente desarrolladas son corporaciones de gran tamafo tanto en niimero de empleados como de concentra-

cién de medios y presencia en diferentes soportes.

En cambio, el porcentaje de respuestas afirmativas es mucho mayor a la hora de confirmar que, de una u otra forma, se
produce intercambio de contenidos entre las redacciones. Finalmente, es a nivel de las redes convencionales donde menos
sinergias se producen, ya que no existen en practicamente la mitad de los grupos (44,4%). COPE, Intereconomia, Media-
set Espafia y Prisa son los tinicos grupos que aseguran haber establecido sinergias en estas tres dreas, lo que llama la
atencion, pues son grupos con tamafos muy dispares. Asi, del estudio se desprende que la dimensién del grupo en nimero

de empleados o su complejidad y estructura no resultan ser factores decisivos a la hora de establecer sinergias.

Cuadro 6. Sinergias

Sinergias

comunicacién

de redcciones
Ono
asi

Atresmed  Cope  Intereco LberDig Mediaset Prisa  RTVE  UnidadEd Vocento

Por grupo Multimedia Global

Sinergias
-marcragmbio
contenidos.
Ono
@si

Atresmed  Cope Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE  UnidadEd Vocento

Por grupo Multimedia Global
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Sinergias
presencia de
otras redes
convencionales

Ono
|si

Sinergias presencia de otras redes convencionales

Atresmed  Cope  Intereco LberDig Mediaset Prisa  RTVE  UnidadEd Vocento

Por grupo Multimedia Global

Fuente: Elaboracién propia a partir de los graficos obtenidos con SPSS

4.6. Retroalimentacion

Desde el punto de vista social, las tecnologias digitales han permitido los procesos de retroalimentacioén, lo que incide en
un incremento de la participacién de la audiencia. De este modo, los usuarios de los medios se convierten en ptblicos ac-

tivos, en lugar de en audiencias pasivas, como ocurria con los medios analégicos (ver cuadro namero 7).

A este respecto, los grupos COPE, Libertad Digital, Mediaset Espafia, Prisa y Unidad Editorial, parecen ser especialmente
conscientes de la utilidad de la retroalimentacién, al entender que el incremento de la audiencia podria estar relacionado
directamente con el feedback constante con sus ptblicos. Sin embargo, otros grupos no parecen serlo o bien desconocen

si se emplea o no adecuadamente la retroalimentacién, como es el caso de Atresmedia, Intereconomia o Vocento.

De igual manera, tanto el empleo de la retroalimentacion de los contenidos como el porcentaje de participacién de la au-
diencia a la hora de componer las parrillas de la programacion en los medios audiovisuales deberia ser una herramienta
imprescindible en el objetivo estratégico de incrementar la audiencia y, en consecuencia, los ingresos por comercializa-

cion de la publicidad.

Si bien la mayor parte de los grupos consultados comparten esta linea de trabajo, no es el caso de Atresmedia, Intereco-
nomia y RTVE. En el caso de la participacion de la audiencia en el disefio de nuevos formatos y de parrillas de
programacion, el porcentaje de desinterés es mayor y, ademas, se da la paradoja de que las respuestas de algunos grupos

van justamente en la linea opuesta a lo comentado anteriormente.
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Por su parte, los usuarios son cada vez més conscientes de las ventajas de la convergenciay, por lo tanto, demandan con-
tenidos convergentes para ser consumidos en los diferentes dispositivos y vinculados a las redes sociales. Los grupos
estudiados parecen estar muy sensibilizados al respecto de este fen6meno. Al menos, eso es lo que se puede deducir tanto
por sus respuestas, como por la mera observacién. Todos ellos dicen tener grandes aliados en estas herramientas de la

web 2.0, siendo Facebook y Twitter, las mas empleadas por la mayoria de los grupos.

En todo caso, a pesar del despliegue que efecttian todas las corporaciones en estas dos y en algunas otras redes sociales,
lo cierto es que, como se puede apreciar, la atencion que, en términos generales, prestan a sus audiencias es muy limitada
y parece responder sobre todo a razones ya mencionadas anteriormente, como la imagen que proyectan en la sociedad o

la simple innovacién por imitacion.

Cuadro 7. Retroalimentacion

Atresmed Cope Intereco LiberDig Mediaset Prisa

Atresmed Cope Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Disefio de nuevos formatos y parrillas de programacion Disefio de contenidos

Atresmed Cope Infereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Participacion de usuarios en disefio de nuevos
formatos y de parrillas de programacion

Fuente: Elaboracién propia a partir de los gréaficos obtenidos con SPSS
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4.7. I+D, Universidad y nuevos perfiles profesionales

La aparicién de las tecnologias emergentes ha abierto un nuevo campo de investigacién, no solo en materia técnicay tec-
noldgica, sino también en el desarrollo de nuevos procesos y formatos. Por tanto, una de las cuestiones planteadas a los
grupos hacia referencia a la existencia o no de un presupuesto dedicado a la investigacion y el desarrollo, asi como la pre-
sencia o no de colaboraciones conjuntas con la Universidad, por su capacidad como incubadora de talentos y de

investigacion.

De este modo, en los resultados se aprecia el hecho de que la mayoria de los grupos multimedia no dispone de un presu-
puesto especifico para I+D, ya sea a nivel interno o externo, como es el caso de Atresmedia, COPE, Intereconomia, Libertad
Digital, Prisa y RTVE. Sin embargo, estas cifras varian notablemente cuando la pregunta se extiende a las colaboraciones
concretas con universidades en este sentido, puesto que al menos una parte de los grupos si llevan a cabo proyectos es-

pecificos con las universidades o encargan la elaboracién de informes y anadlisis a diferentes centros académicos.

Claros ejemplos de lo anteriormente expuesto son las colaboraciones que realiza Unidad Editorial con la Universidad Po-
litécnica de Madrid, o las que viene realizando desde el afio 2011 Atresmedia con las universidades Carlos III de Madrid,
CEU San Pablo de Madrid, Navarra, Nebrija, Politécnica de Valencia, Pompeu Fabra de Barcelona, Pontificia de Salamanca,
Rey Juan Carlos de Madrid y de Sevilla en el marco de su Proyecto de Innovacion ‘Mafiana), iniciado en el curso académico
2010/2011.

Aun en lo que se refiere a esta cuestion, cabe resefar la confusién que se aprecia en ocasiones en algunos de estos grupos,
que no diferencian claramente los proyectos de investigacién que realizan con las universidades de los convenios de co-

operacion educativa que tienen con ellas para las précticas de los estudiantes.

Dentro de la bateria de preguntas que hacian referencia a las nuevas rutinas y perfiles profesionales, hay que resefiar que,
en la mayoria de los grupos, si se han creado nuevos puestos relacionados con la convergencia, desempeifiados por pro-
fesionales digitales que, en la mayoria de los casos, no proceden del drea de la comunicacién, sino que son técnicos

informadticos o ingenieros.

Finalmente, en cuanto a si las corporaciones invierten o no en la formacién de sus empleados en materias relacionadas
con internet o los nuevos medios, es undnime la respuesta positiva, identificada claramente por los grupos multimedia

como una inversién razonable y beneficiosa a corto plazo.
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Cuadro 8. Acciones formativas

siq

Acciones Formativas Internas

Atresmed  Cope

Fuente: Elaboracion propia a partir de los gréficos obtenidos con SPSS

Intereco  LiberDig  Mediaset  Prisa  RTVE  UnidadEd Vocento

4.8. Publicidad y retorno de la inversion

Los usuarios, son cada vez mas conscientes de las ventajas de la convergencia y, por lo tanto, demandan contenidos con-
vergentes para ser consumidos en los diferentes dispositivos, especialmente en los méviles. A pesar de este cambio dréstico
en los hdbitos de consumo y en los modelos de negocio y la monetizacién de los contenidos digitales que existen hoy en
dia, las corporaciones siguen patrones comunes de negocio firmemente enraizados en las décadas anteriores y basados,
fundamentalmente, en la acumulacién de audiencias. Y es asf, a pesar de que los grupos multimedia, disponen de distin-
tas formas de procurar el retorno de la inversién de los contenidos convergentes: mediante cobro por visién, pago por

acceso o descarga, suscripciones y, por supuesto, la tradicional por comercializacién de la publicidad.

En cualquier caso, resulta evidente que, en la actualidad, la publicidad no resulta suficiente para financiar los contenidos
debido a la diversificacién de medios y a su paulatina reduccién en el tiempo. Ademas, las herramientas que proporcio-
nan a los usuarios las tecnologias de la informacién y de la comunicacién, van mucho mads alld de las que emplea la
publicidad actual. Es por ello, por lo que la publicidad debe aprovechar la ubicuidad de los dispositivos, las caracteristi-
cas de la digitalizacién y los nuevos desarrollos en el momento en el que se producen (Sdnchez Martinez, 2013: 535). Al hilo
de este argumento, resultaria deseable que los medios de comunicacién buscasen nuevas formas para conseguir el re-

torno de la inversién, lejos de las tradicionales, aprovechando las estrategias crossmedia.

A pesar de todo, como se muestra en el cuadro ntimero 9, es patente que, en la mayoria de los casos, los grupos siguen ha-
ciendo la monetizacién a través de la comercializacién de la publicidad, quedando muy por debajo de este sistema

tradicional, tanto el pago por descarga, como el pago por suscripcion.
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De esta forma se puede afirmar que los resultados obtenidos en esta investigaciéon ponen de manifiesto que a pesar del paso
del tiempo adn persisten las dificultades en lo que se refiere al modelo de negocio, detectadas con anterioridad por otros
estudios, como los coordinados por Lopez Garcia y Pereira Farifia (2010) o el desarrollado por Casero Ripollés (2012: 344).

Cuadro 9. Retorno de la inversion

[ sax]

Bsi

Atresmed Cope  Itereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE  UnidadEd Vocento

Por descarga Global

Atresmed Cope  Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Por Publicidad Global
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Atresmed Cope  Intereco LiberDig Mediaset Prisa  RTVE UnidadEd Vocento

Por suscripcion Global

Fuente: Elaboracion propia a partir de los gréficos obtenidos con SPSS

4. Conclusiones

La convergencia de medios es posible hoy en dia en Espafia gracias al desarrollo tecnoldgico y de internet, pero también
ala concentracién de medios en unos pocos grupos que se ha venido produciendo de forma sistematica en las tltimas dé-
cadas. A pesar de ello, su desarrollo se encuentra en un estadio muy incipiente. Si bien la mayor parte de las corporaciones
multimedia espafiolas son conscientes de la importancia de este fendmeno, han realizado diferentes andlisis estratégicos
de fortalezas y debilidades en este sentido y tienen presentes los diferentes tipos de convergencia —organizacional, em-
presarial, profesional y tecnolégica-, lo cierto es que no acaban de identificarla como una herramienta eficaz para renovar
sus modelos de negocio, adaptar a sus medios a los requerimientos de la web 2.0 y difundir sus contenidos mediante las

tecnologias emergentes.

De hecho, en la mayoria de los casos estudiados la convergencia tecnoldgica no ha incidido de forma significativa en la cre-
atividad y en la generacion de nuevos contenidos y formatos adaptados. Esto es asi, porque para la mayor parte de los
grupos multimedia su aplicacién se reduce al aspecto meramente econémico. Al igual que ocurrié con la llegada de las nue-
vas tecnologias a los periédicos en el tltimo cuarto del siglo XX, las empresas se aferran a sus modelos de negocio y las
aprovechan solo como oportunidad para reducir sus costes de produccién con una clara visién cortoplacista. Se podria

decir que lo nuevo se adapta a lo antiguo, en vez de ocurrir al contrario.

En este sentido, la convergencia tecnoldgica y profesional ha supuesto una reduccién muy significativa de puestos de tra-

bajo en el entorno del personal técnico, debido a la simplificacién de los procesos de produccién y a la adaptacion de los
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periodistas a un perfil mucho maés polivalente y multitarea. Asi, los profesionales de la informacién asumen nuevas tareas
y adoptan nuevos perfiles, aunque también se detecta la incorporacién de técnicos -fundamentalmente, expertos en in-
formdtica— que desempenan labores relevantes en los diferentes procesos productivos. Esta si es una faceta de la
convergencia claramente reconocida y valorada por las empresas, en la que no dudan en invertir a través de becas, cursos

de formacion, etc., pues obtienen un beneficio econémico inmediato.

En cambio, de la investigacion se desprende la existencia de serias dificultades organizativas en los grupos para generar
sinergias de convergencia y cambio entre sus distintos medios. Este fendmeno es apreciable tanto en las grandes corpo-
raciones, como en las empresas de tamano més reducido. Claro ejemplo de ello es bien la falta de redacciones conjuntas
en los grupos, bien la falta de una auténtica convergencia redaccional. Las rutinas establecidas a lo largo del tiempo se re-

sisten al cambio y, por el momento, parecen ganar la partida.

En lo que se refiere a las estrategias de comercializacién, éstas siguen siendo auténomas. El crossmedia, contintiia siendo
un concepto esquivo y el retorno de la inversion se sigue haciendo, fundamentalmente, a través de la comercializacién de
la publicidad, lo que a medio plazo se plantea como un grave problema si se tiene en cuenta, por una parte, su reducciéon
sostenida en el tiempo y, por otro lado, las muchas formas que tiene en su mano el usuario para esquivarla, sobre todo en
los nuevos soportes. Si es cierto que, aunque timidamente, el pago por descarga se estd convirtiendo en una opcién plau-

sible para los grupos multimedia, un fenémeno que se podria ver favorecido por la aparicién del concepto de micropago.

Elincremento de la audiencia siempre ha sido uno de las necesidades fundamentales de los medios, principalmente por-
que a mayor audiencia se presume un aumento de los ingresos por comercializacién publicitaria. Sin embargo, la atencién
que le prestan los medios a su audiencia sigue dejando mucho que desear. Una vez mds, las empresas se dejan llevar por
lainerciay si bien aparentan buscar la interaccion con sus usuarios, lo cierto es que son contados los casos en que verda-
deramente les tienen en cuenta para disefiar sus formatos y sus parrillas. A menudo, se trata de una mera cuestién de

imagen o de mimetizacién con un entorno en el que las redes sociales estdn cada vez mas presentes.

Finalmente, resulta fundamental para el avance de la convergencia de medios en Espafia que exista una mayor concien-
cia en las corporaciones de la necesidad de promover la investigacién a medio y largo plazo. El reducido porcentaje de
inversién en I+D, asi como la falta de colaboracién con el mundo académico a la hora de desarrollar estudios especificos,

pone de manifiesto la poca importancia que se le otorga. Sin duda, se trata de un error estratégico de primer orden.
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