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PRÓLOGO





Homo sapiens, socialis, ludens, habilis, economicus…, muchas son las etiquetas que diferentes autores, historiadores e investigadores de todos los tiempos han puesto al ser humano. Una especie, la humana, que es capaz de pensar, sentir, socializar, divertirse o prestar atención a sus necesidades económicas que satisface, con no poca imaginación, recurriendo siempre a recursos por lo general escasos. Pero por encima de todas esas calificaciones, o habilidades si se prefiere, el ser humano es ante todo capaz de establecer una comunicación con otros. De hecho, de todas las especies que habitan la tierra, es la que mejor ha conseguido desarrollar esa capacidad de relacionarse recurriendo al intercambio de información.


A lo largo de los años, y gracias a los avances en los descubrimientos, el ser humano ha sabido acoplar a sus órganos biológicos —con los que ha sido generosamente dotado por la madre naturaleza para desarrollar ese intercambio de información— diferentes instrumentos tecnológicos. Instrumentos que han permitido ampliar de manera extraordinaria nuestras posibilidades de emisión y recepción de señales para llegar cada vez más lejos y multiplicar casi hasta el infinito la capacidad de alcanzar a más audiencias.


Sin embargo, la comunicación, a pesar de su importancia, sigue siendo una reflexión científica muy nueva a pesar de que su objeto de estudio sea muy antiguo. Y es que esa necesidad de comunicarse y llegar a influir en otros la viene experimentando el ser humano desde hace mucho tiempo. Una necesidad que también tienen las organizaciones y las empresas, grandes y pequeñas, de transmitir información a sus grupos de interés, con diferentes objetivos, aunque principalmente los podamos condensar en dos: alcanzar una imagen positiva y conseguir sus objetivos económicos.


Sin ánimo de ser maximalista, podríamos asegurar que la comunicación lo es todo. O al menos, rebajando un poco las pretensiones, algo muy importante para nuestras relaciones sociales y económicas. Y esto lo sabe muy bien el autor de esta obra, como lo pone de manifiesto a lo largo de las páginas de este libro.


Precisamente, uno de los puntos importantes que vertebra el relato de esta singular obra es que lo verdaderamente cierto en el mundo de la comunicación es su permanente estado de cambio. En este sentido, probablemente de ese viejo y archiconocido modelo de comunicación, donde un emisor codifica un mensaje que envía a un receptor, a través de canales institucionalizados, dentro de un contexto, y que espera una respuesta para adaptar de nuevo su mensaje, lo único que quede de ese modelo sea solo la denominación de esas variables. Y ello porque desde la aparición de Internet todo ha cambiado radicalmente, desde los canales de comunicación hasta los mensajes, pasando por los sujetos que participan del hecho comunicativo, desde sus intereses y motivaciones hasta su grado de protagonismo en la secuencia de comunicación y el rol que asumen emisor, receptor, y viceversa.


Incidiendo en ese estado del cambio, si echamos la vista atrás, podemos ver cómo gracias a la irrupción de la tecnología se fueron forjando los nuevos medios de comunicación desde los primeros soportes escritos con la prensa local a la cabeza. Medios que con el tiempo se fueron reinventando, abriéndose hueco especialmente en dos asuntos: en los contenidos y en la forma de hacerlos llegar a sus audiencias. Pero también, y de manera fundamental, en la necesidad de conseguir recursos de la mano de la publicidad para mantener su desarrollo y crecimiento.


A medida que la tecnología iba desarrollándose, se fueron sumando nuevos canales al ecosistema mediático. Si bien, en sus primeros momentos, tal y como señala el autor, dichos medios no hacían más que copiar las prácticas y los modos de sus antecesores; así la radio copió a la prensa, la televisión a la radio y, posteriormente, Internet a todos ellos, en una reinvención de lo escrito y de lo audiovisual llegando al nuevo paradigma de lo multimedia.


Un cambio en lo digital que hace que todos los medios, en su lucha por la captación de audiencias y por la tarta publicitaria que llega desde el marketing, tengan que inevitablemente adaptarse, como por otro lado lo ha hecho cualquier especie para poder sobrevivir. Algunos medios lo han hecho bien y otros no tanto, lo que ha supuesto en el peor de los casos su desaparición.


Si queremos rascar en alguna de las causas, encontramos que lo que antes era un patrimonio exclusivo, casi un monopolio de aquellos canales, hoy en día las barreras de entrada han disminuido gracias a lo digital que lo impregna todo. En la actualidad, han aparecido casi tantos medios como ciudadanos que quieren o tienen algo que comunicar a sus semejantes, y lo hacen sin mayor problema a través de sus diferentes perfiles sociales.


Pero la buena noticia de todo esto es que en este nuevo contexto surgen nuevas posibilidades para todos. Para los medios de comunicación, para las empresas, grandes y pequeñas, y también para esos ciudadanos, que empoderados como nuevos «empresarios de la comunicación», pueden llegar de una manera «casi gratis» a sus audiencias con propuestas de contenidos originales, inéditos, capaces de conmover o al menos despertar el interés de los espectadores: Internet y las redes sociales lo permiten en la actualidad.


Contar y entretener es la finalidad última de los medios, también de este libro. En este sentido, tal como señala Gorka Zumeta, el formato y la estructura de un cuento, con su planteamiento nudo y desenlace, está, o debería estar, presente en el diseño de cualquier contenido de comunicación.


Esta idea de narrar, y también de entretener, no está muy lejos de lo que hacían con éxito aquellos juglares del Medievo. Su verdadera razón de ser la encontramos en la etimología latina de su nombre, iocularis, en el sentido de ser algo divertido, entretenido, relacionado con los juegos. También los contenidos ofrecidos por los medios de comunicación deben basarse en ese entretenimiento, pero también en su capacidad para transmitir valores culturales, hechos noticiosos, acontecimientos sociales o simples vivencias personales. Si queremos encontrar alguna diferencia de los contenidos actuales con lo que ofrecían aquellos juglares, es que estos se dirigían a una población iletrada, a través de una tradición fundamentalmente oral, y en la actualidad no es así.


El lector encontrará todas estas reflexiones en estas páginas. No es un libro de comunicación más, está escrito por un comunicador nato como es Gorka Zumeta, un profesional fajado en los medios de comunicación que atesora un gran conocimiento del sector y al que desde hace muchos años profeso una profunda admiración y respeto. La sola idea de prologar Empresas o juglares. Crea contenido para alcanzar a tu audiencia (casi) gratis me produce una enorme satisfacción. Y ello por dos razones. En primer lugar, como decía, por la admiración que tengo hacia el autor y, en segundo lugar, porque el tema que aborda es de gran actualidad y trascendencia, muy especialmente en lo que se refiere a los contenidos que constituyen la pieza clave y fundamental en todo proceso de comunicación para alcanzar los objetivos de cualquier emisor.


Es un libro para todos aquellos que quieran iniciarse en el siempre apasionante y cambiante mundo de la comunicación. También lo es para las empresas, grandes y pequeñas, que tienen la necesidad de transmitir información de diversa índole a sus diferentes grupos de interés. Una información que resulta vital para su supervivencia, aportando un sinfín de posibilidades para ganar en notoriedad y visibilidad, hasta ahora inalcanzable para aquellas empresas que no contaban con la posibilidad de reunir grandes recursos para campañas publicitarias al uso.


La oportunidad de esta obra se centra precisamente en ofrecer una guía práctica para entender y vislumbrar todas esas posibilidades que este nuevo escenario nos ofrece. Es el momento de aprender a entender y utilizar estrategias que rentabilicen nuestras acciones para obtener un mayor retorno al más precio bajo posible, incluida, si se tercia, la gratuidad más absoluta. También permite descubrir la importancia de los contenidos que se pretenden comunicar, porque tal como señala su autor, y también una gran mayoría de los referentes en materia de comunicación, el contenido es el rey.


Para terminar, no quiero dejar pasar la oportunidad de ensalzar la figura de Gorka Zumeta en sus roles de periodista, formador y consultor. Seguirle por cualquiera de sus canales es siempre garantía de aprender algo nuevo, descubrir un nuevo punto, un enfoque diferente, una reflexión acertada sobre este maravilloso mundo de la comunicación. Su gran humanismo y su tremenda cercanía hacen de él una persona siempre inspiradora.


Julio Alard Josemaría







PRELUDIO





Vivimos en el entorno del siglo de la comunicación. El XXI ha desplazado el centro de gravedad de los medios de comunicación tradicionales. Las empresas informativas han perdido su trono de exclusividad en la difusión de contenidos en beneficio de millones de ciudadanos, hasta ahora anónimos, que estrenan púlpito desde el que dirigirse al mundo, en un nuevo escenario global. La hipercomunicación, a la que ha dado lugar la irrupción de las redes sociales, y el escaparate de Internet facilitan nuevas oportunidades para las empresas, las grandes y, sobre todo, las más pequeñas, las menos pudientes. El nuevo paradigma de comunicación al que nos enfrentamos en el siglo XXI encierra potencialmente enormes posibilidades de visibilidad y notoriedad, desconocidas hasta ahora para quienes no podían permitirse el lujo de financiar una campaña publicitaria. Hoy, hasta la publicidad tradicional ha muerto.


La disrupción, provocada por la intrusión desmedida de Internet, ha sido tan inesperada que numerosos sectores de la sociedad aún están reacomodándose y repensando su futuro en este nuevo escenario, para algunos hostil, pero sin duda repleto de oportunidades. Entre ellos, los medios de comunicación tradicionales, que intentan, lógicamente, perdurar su existencia y su negocio, y no encuentran, a simple vista, un camino diáfano, incontestable, que seguir; sino más bien al contrario, intrincadas rutas por deforestar y descubrir.


Nos vamos a centrar en las oportunidades, en esos nuevos caminos que se nos presentan, y que debemos aprovechar al máximo. Internet ha democratizado tantos sectores, incluido el de la comunicación, que es momento de reflexionar y de aplicar estrategias dirigidas a rentabilizar nuestras acciones para obtener de ellas el mayor rendimiento, al más bajo precio posible, incluida la gratuidad más absoluta.


Esta guía va dirigida a todas aquellas empresas y autónomos que buscan promocionar sus productos o servicios. Hemos cambiado de siglo y las cosas ya no se hacen como antes. Antiguamente, ya en el Pleistoceno, por el ritmo trepidante al que avanzan hoy los tiempos, uno contrataba una campaña publicitaria en prensa, radio o televisión, que los comerciales se encargaban de orientar y definir como «inversión», frente a «gasto». Es cierto que la publicidad, si está bien diseñada, es siempre una inversión. La diferencia, sustancial, con el nuevo siglo es que hoy podemos prescindir de ese circuito tradicional y elegir el escenario digital para nuestra campaña de visibilidad casi a coste cero. Algo impensable en el antediluviano siglo XX.


Mi condición de especialista en comunicación me conducirá a poner el foco de mi análisis en aspectos relacionados con el contenido de lo que pretendemos comunicar. Porque estoy convencido, y como yo, la mayoría de los referentes en materia de comunicación, de que, por fortuna, el contenido es el rey. Esto no ha cambiado respecto del anterior modelo analógico. Y es lógico. Han llegado nuevos canales de distribución. Pero la esencia permanece. A ella le dedicaremos más espacio.


Los ciudadanos, desde que se levantan hasta que se acuestan, están ávidos por ampliar su conocimiento, de todo tipo, de toda condición. Un contenido multidisciplinar. Profundo y prosaico a un tiempo. El nivel que cada uno está dispuesto a asumir es diferente, tiene que ver con la edad, con la curiosidad, la autoexigencia, los retos, las obligaciones, la cultura, las necesidades... Pero todos consumimos historias. Los profesionales de la comunicación podríamos considerarnos cuentistas, en la medida en que lo que comunicamos, en el fondo, no son más que cuentos, desde luego muy alejados de su acepción peyorativa.


Los periodistas contamos la vida. Y triunfan aquellos que mejor lo hacen, quienes logran impactar en el receptor de una manera más eficaz y rotunda, con su estilo y su marca personal. Y los que reúnen mayores dosis de confianza basada en la credibilidad que proyectan. Esto tiene mucho que ver con el marketing. Comunicación y marketing no viven tan alejados. Un profesional de la información debe construir su propia marca personal. Antiguamente, no había canales para enriquecer la notoriedad de un periodista, salvo los medios tradicionales. Y la repercusión era limitada, si bien es cierto que si el medio era la televisión en prime time, la popularidad se disparaba. Y aún hoy sigue ocurriendo. La pregunta es ¿por cuánto tiempo más?


Hoy, el canal de las redes sociales, donde conviven, desde su protegida individualidad y también peligroso a veces anonimato, millones y millones de personas en todo el mundo, constituye un mercado increíble al acceso, potencial, de todos sus usuarios. Los periodistas, teóricamente profesionales de la comunicación, aunque sobre esto podrían admitirse matices, estamos en condiciones de analizar ese nuevo escenario y de obtener el mayor retorno del esfuerzo. He aquí mi compromiso con el lector.


Ya he citado el marketing, y lo haré a menudo. Pero siempre priorizando el qué sobre el cómo. Comunicación y marketing, digital en este caso, constituyen territorios colindantes, aunque no comunes. Ambos son socios del mismo club cuando de lo que se trata es de llegar, e impactar, en el receptor. Partes interesadas, por tanto. Pero cada una con una fuerte personalidad, capaz de provocar enfrentamientos en forma de criterios disímiles. En el fondo, tienen que ir de la mano. En el caso del periodismo, con la deontología y el compromiso social por delante como bandera. En el caso del marketing con el —honesto (así lo entiendo, al menos)— sentido mercantilista de la vida.


Este libro, aspirante a guía práctica, termina con dos entrevistas, a cual más interesante y desde luego complementarias. La primera a Marcos Blanco, director ejecutivo de la empresa Gestazion y director del Máster de Marketing Digital de ESIC-ICEMD, y especialista en marketing, redes sociales y fidelización, entre otras materias. Y la segunda a José Luis Sáenz Villar, más conocido por su alias mediático Pepe Chuletón, un carnicero producto de varias generaciones, que sufrió la crisis económica en su carnicería natal La Despensa, ubicada en Calahorra (La Rioja), y encontró en las redes sociales el disparadero para construir su actual empresa, cuyo escaparate más rentable está alojado en Internet y hoy es un referente para los amantes del chuletón vacuno, capaz de acercar su carne a cualquier punto de Europa en 24-48 horas debidamente refrigerada.


Con estos elementos, confío en hacer cómodo el viaje al lector, interesarle con mis aportaciones y, sobre todo, resultarle práctico. El fin último de estas páginas no es otro que animar a pequeñas empresas, pymes y autónomos a sumergirse en el proceloso mundo de Internet, sí, es cierto; pero por esa su condición algo caótica, precisamente, saturado también de inimaginables oportunidades para encontrar visibilidad y notoriedad para marcas, productos y servicios. Gracias, ante todo, por la confianza.
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INTRODUCCIÓN





El punto de partida es la disrupción provocada por la llegada de Internet. La red de redes interrumpió drásticamente el statu quo de los medios de comunicación tradicionales. Cuando se aplique la suficiente perspectiva histórica, cuando los lustros y las décadas se conviertan en unas pocas páginas de historia, una tras otra, comprobaremos que los efectos de Internet fueron devastadores, y demolieron las zonas de confort del primer mundo sin pedir permiso, arrollando.


Estoy absolutamente persuadido de que el Departamento de Defensa de los Estados Unidos nunca pudo prever los efectos que iba a provocar, en 1983, su famoso protocolo TCP/IP en la creación de su red Arpa Internet, más conocida hoy simplemente como Internet. En 1991 Tim Berners Lee creó la World Wide Web utilizando tres nuevos recursos: HTML, TTP y un programa llamado Web Browser. El crecimiento de la red de redes fue espectacular. La World Wide Web floreció rápidamente: en 1993 solo había cien World Wide Web Sites. Cuatro años después (1997) ya eran más de 200.000.


Nuestro país, siempre con retraso, fue introduciendo, lentamente, los primeros ordenadores en las redacciones de los medios de comunicación. Las viejas máquinas de escribir dejaban paso a unas rudimentarias CPU, embrionarias, cuya capacidad de almacenamiento hoy duplica o triplica el pendrive más barato. Pero los ordenadores cambiaron los hábitos y las maneras de proceder en mil y un ámbitos profesionales. Hoy en día, no hay ninguna profesión ni oficio que prescinda de ellos. Y su dependencia de la red de redes es tan determinante que Internet ha llegado a convertirse en objetivo a batir en una hipotética tercera guerra mundial porque su neutralización colapsaría el planeta, sistemas de defensa militar incluidos. Los ciberataques formarían parte de la estrategia militar de cualquier país agresor. No es ficción. Por desgracia, se han adelantado los ciberataques fruto del chantaje.


Pero no entra en los planes de este libro ahondar en el miedo colectivo, sino tan solo subrayar las evidencias por todos conocidas. Internet, en sí misma, no es perniciosa o beneficiosa. El acierto en su utilización vendrá por los objetivos que se persigan a través de ella. Desde el punto de vista de la comunicación, Internet puede ser la panacea, algo inesperado e increíble hasta ahora. Y no estar, no participar en ese escenario, supone una irresponsable pérdida de oportunidades. Pero hay que tener claros los objetivos que nos propongamos.


Función, dinámica y tipología de los mass media


La humanidad ha buscado permanentemente sistemas, técnicas, para la difusión masiva de contenidos. Primero fue el boca a boca de la tradición oral, la herencia de padres a hijos. Después llegaron los manuscritos, ya en el Antiguo Egipto hay constancia de ellos. En la Edad Media nació el oficio del escribano, sus primeros trabajos se centraron en los monasterios. Aunque ya se conocía la impresión en la China del siglo XI, no será hasta la llegada del orfebre alemán Johannes Gutenberg, en 1450, cuando la imprenta incorporó los tipos móviles. A partir de aquí, se sentaron las bases para el nacimiento de los libros primero y los periódicos después. Strassburger Relation fue la cabecera del primer periódico conocido, publicado en Estrasburgo en 1605. Los primeros diarios nacieron en el siglo XVII. Tras Alemania, la pionera, se extenderían luego a Gran Bretaña, España, Francia, Suiza, Italia y otros países europeos y de América. La humanidad había encontrado una tecnología que le permitía reproducir masivamente historias. Y el éxito fue multitudinario.


Esa prensa, recién nacida, se vio en la obligación de buscar contenidos para rellenar sus entonces escasas páginas. Y los encontró en su propio entorno, el más próximo: en su localidad, en la vida política, social, económica y cultural de las ciudades donde se publicaba. El término noticias, reservado hasta entonces a la esfera privada, trascendió este ámbito e identificó, a partir de la llegada de los diarios, sus principales contenidos. La prensa local es, pues, el germen de la prensa nacional, que llegó cuando la tecnología facilitó los procesos y las telecomunicaciones proporcionaron vías de acceso más rápidas a la actualidad de puntos geográficamente más distantes de la sede del periódico. La técnica facilitaba el soporte de difusión, pero el atractivo último de los diarios era lo que contaban. Regresamos al cuento, a la tradición oral renovada y modernizada, en canal y narrativa.


La radio y su hermana pequeña, aunque creció más, la televisión, llegaron después. En 1906 se produjo la primera retransmisión radiofónica de la historia en el estado de Massachusetts (EE. UU.), aunque habría que esperar cuatro años hasta el nacimiento de las primeras emisiones regulares de entretenimiento. Argentina fue pionera también en radio. Ha celebrado el centenario de la radio en 2020. Es evidente que la humanidad quedaba deslumbrada conforme se iban presentando cada uno de los grandes medios de comunicación. La radio fue uno de ellos, el primer gran medio de comunicación masiva. Luego la televisión acapararía mayores atenciones, es lo que tiene la fuerza de la imagen. Pero todos no eran más que canales para difundir noticias, es decir, historias, cuentos.


La radio copió nada más llegar a la prensa, y trasladó sus mismos contenidos a lenguaje radiofónico. Igual hizo la televisión a partir de 1925 respecto de la radio. Unos se copiaban a otros, y mantenían los mismos géneros informativos. Aún hoy pueden escucharse en la radio términos como boletín informativo, diario hablado, radiogaceta de los deportes, reminiscencias de los orígenes del medio, en su copia de la prensa sin complejos. La televisión mantuvo la tradición y también se dedicó a fusilar los contenidos de la radio. Pero todos, excepto los medios públicos (y a menudo también), remoloneaban con la publicidad como financiadora de sus aventuras mediáticas.


En el fondo, en el conocido capítulo de «La guerra de los mundos», la adaptación radiofónica de Orson Welles de la obra del mismo título del escritor H. G. Wells, que se emitió en 1938 por la CBS, subyace el enfrentamiento abierto y enconado entre la prensa y la radio por hacerse con los ingresos de la publicidad. La prensa intentó desprestigiar a la radio gracias a esta adaptación que se basó en la mentira de una supuesta invasión marciana del planeta, y exageró sus efectos, contribuyendo a la creación de la leyenda de Orson Welles, un veinteañero al que proporcionaron una extraordinaria popularidad las amarillistas y exageradamente interesadas portadas de sus periódicos.


No voy a descubrir nada a estas alturas, ni tampoco es el objetivo de este libro, en torno a la radiografía de los mass media. Pero sí me interesa subrayar el fin último que contemplan todos ellos: contar. En el fondo, los medios de comunicación son los herederos tecnológicos de la tradición oral. La primera en llegar, cronológicamente, fue la prensa, seguida de la radio y, por fin, la televisión. Cada uno establecía su propia dinámica, y sus peculiaridades en el modelo de financiación. El único medio que presentaba en sus orígenes una doble financiación fue la prensa: lograba ingresos por publicidad y por la venta de ejemplares. Radio y televisión no tenían esta suerte, solo contaban con la publicidad como fuente de ingresos, puesto que la emisión era libre, aunque con posterioridad la tenencia de los receptores se gravó en algunos países por la vía de los impuestos para costear los medios públicos.


Seguro que algún lector perspicaz está pensando que la clasificación que establezco para aglutinar la función de los mass media es muy básica, demasiado elemental, por cuanto contar es un término demasiado genérico que requiere de posteriores subclasificaciones. No seré yo quien contraríe esta impresión, pero me gustaría matizarla. Por supuesto que a lo largo de estas páginas precisaremos más los conceptos, pero considero imprescindible establecer que la función esencial de los medios de comunicación es, efectivamente, contar. El género puede ser ficción (producto de la invención) o no ficción (producto de la realidad). Pero el formato de cuento, e incluso su estructura (planteamiento, nudo y desenlace) es aplicable a ambas variables. Y, en la medida en que atrape más al lector, será más eficaz. Aquí reside uno de los aspectos esenciales que justifica la existencia de este libro-guía, que tiene que ver con la funcionalidad de contar. En este caso, el soporte y el canal son secundarios.


La publicidad nació para financiar, por un lado, a las empresas informativas, fueran periódicos, radios o televisiones. Pero, por el otro, representaba la posibilidad real de que empresas fabricantes de productos de toda índole y naturaleza, así como suministradoras de servicios, pudieran llegar con sus mensajes hasta el público. Los medios, por tanto, además de intermediarios entre las marcas y los consumidores finales, se convertían en grandes plataformas de producción de contenidos de repercusión masiva. Llegaban a miles, millones de ciudadanos. La difusión personificaba las oportunidades que tenían las empresas de hacer negocio, de incrementar sus ventas y consiguientemente de aumentar sus beneficios. Los medios se convirtieron en grandes altavoces comerciales. Y aún hoy lo siguen siendo.


Pero había que pasar por taquilla para abonar las correspondientes tarifas. Los medios encontraron en la publicidad la fuente de financiación necesaria para subsistir. Y las tarifas se establecieron de acuerdo con criterios objetivos que respondían a la audiencia real que los medios lograban atraer y reunir. Las métricas certificaban el poder difusor potencial de los medios. Al anunciarse en un periódico, una radio o una televisión, se cobraba en función del número de personas al que potencialmente podía llegar el mensaje comercial.


Este fue, en definitiva, el envoltorio en que se desenvolvían los medios de comunicación tradicionales: contaban historias a través de sus páginas, o de las ondas hercianas, a través de plataformas y canales, en los que también querían participar las empresas para poder llegar hasta sus lectores, oyentes o televidentes con sus mensajes, con la intención de convertirles también en clientes. Insisto: aún hoy este modelo sigue funcionando, pero Internet ha venido para no solo cuestionarlo, sino también para quebrarlo.


El nuevo paradigma del siglo XXI


Muchas de esas cabeceras históricas de periódicos que nacieron en el siglo XVII o XVIII, como por ejemplo el británico The Times, fundado en 1785, continúan existiendo, y cumpliendo con el compromiso diario con sus lectores. Pero su fisonomía ha cambiado: no solo se edita en formato tabloide, sino que ha incorporado una edición digital, que requiere de mucha más atención que su hermano mayor en papel. Mientras que este se actualiza cada 24 horas, su versión en Internet requiere de actualizaciones casi constantes para adecuar la realidad a los últimos acontecimientos relevantes ocurridos.


También hay ejemplos de lo contrario, en los que empresas periodísticas que subsistieron en el escenario tradicional del papel no supieron reinventarse como medios digitales y desaparecieron. Y medios nuevos, sin ninguna tradición previa, que encontraron su hueco en el nuevo escenario digital, y resultan rentables.


Del mismo modo, las radios y las televisiones se han visto invadidas por la llegada de unas nuevas reglas de juego. En el caso de la primera, Internet se convirtió, en los comienzos, en algo intrascendente, a la que no dieron apenas importancia. Cuando la red fue mostrando sus fortalezas y potencialidades, la industria de la radio tradicional se preocupó más, sintió la intromisión/agresión y cambió de actitud ante la red, considerándola un enemigo que batir. Pero Internet seguía avanzando y mostrando un aspecto cada vez más saludable y robusto. Y en esta última etapa, la radio no ha podido mantener otra actitud que asociarse con ella para construir un camino en paralelo, atendiendo a ese sabio refrán que reza «si no puedes vencer a tu enemigo, únete a él».


A la televisión tradicional también le está afectando mucho la llegada de Internet, por cuanto que ha generado la creación de nuevas empresas audiovisuales, Netflix, HBO o Amazon Prime, por citar solo tres ejemplos, que le disputan abiertamente el negocio. La red ha establecido, sobre todo en los targets más jóvenes, nuevos hábitos de consumo de contenidos, relacionados directamente con la inmediatez de respuesta a su demanda. A la solicitud de un contenido determinado debe suceder su visionado o escucha inmediata. Sin tiempos de espera. Ante esta nueva esclavitud, los medios tradicionales se han visto obligados a desarrollar una nueva línea de distribución de contenidos bajo demanda, en la que el usuario se erige como dueño y señor de la situación. Hasta ahora, los medios, desde su cómodo monopolio y exclusividad, programaban lo que consideraban oportuno, y el receptor lo consumía, sin mucha más libertad de acción. Hoy, el nuevo paradigma ha establecido unas nuevas coordenadas en las que la interactuación es la base de la nueva relación entre emisor y receptor.


De los tres grandes mass media —prensa, radio y televisión— tal vez sea la radio la que mejor ha sabido adaptarse al nuevo escenario digital. Internet está cerrando y abriendo periódicos. Pero, de momento, no ha cerrado radios y sí, en cambio, ha abierto otras muchas radios o plataformas de radio asincrónica, conocidas popularmente como plataformas de pódcast. Tanto es así que si la radio, o más genéricamente el audio, tiene futuro, el éxito dependerá en gran medida de la red como canal estratégico de distribución de contenidos.


El nuevo paradigma del siglo XXI, soportado en la red de redes, está cambiando la faz de los mass media. Su inspiración sigue siendo la misma: contar historias. Pero ha cambiado el envoltorio y la bolsa de transporte. Y, por si hay dudas, ha venido para quedarse, lo que dicho de otra manera quiere decir que, como defendió Charles Darwin en su libro El origen de las especies (1859), la selección natural, en este caso de los medios de comunicación, viene dada no por la fortaleza financiera de las empresas, sino por su capacidad de adaptabilidad al nuevo entorno. El escenario digital obliga, en algunos casos, a avanzar mediante el procedimiento de prueba-error, por tanto, a arriesgar, lo que supondrá en algunos casos avanzar y en otros retroceder, pero al tiempo aprender de los errores y avanzar con mayor conocimiento, experiencia y sabiduría.


El nuevo universo digital: más oportunidades y más cerca (accesibles)


Ese nuevo paradigma está modificando no solo las coordenadas de actuación, sino también los créditos de la película. Hay más actores en el reparto. Actores, protagonistas y secundarios, que antes de la llegada de Internet ni estaban ni se les esperaba. Pero que ahora, en este nuevo y casi infinito universo digital repleto de potencialidades, se facilita su incursión y participación activa en el largometraje.


Las grandes empresas de comunicación tienen un serio problema de adaptación al nuevo escenario, que contempla un modelo de financiación diferente al tradicional. Antiguamente, las empresas se constituían, empezaban a funcionar, crecían y ajustaban su volumen a los ingresos en un marco en que el retorno de la inversión funcionaba de una manera más o menos previsible. El actual escenario digital presenta un modelo de negocio diferente, enormemente complejo, por cuanto lo que impera es el all free (todo gratis) que se extendió en los albores de Internet para atraer usuarios y alcanzar la mayor masa crítica posible de público. Hoy resulta heroico revertir esta situación y que el usuario esté dispuesto a pagar por lo mismo que ha venido consumiendo gratis desde que llegó la red.


Adaptar, por tanto, ante esta situación de incertidumbre, las empresas y sus costes estructurales pensados para otro modelo al nuevo escenario digital resulta altamente complejo. Y abre un mar de oportunidades a compañías pequeñas, e incluso a empresas unipersonales, para actuar en él, desde una posición financiera más modesta, pero sin la carga de unos costes estructurales sobredimensionados que lastran la actividad empresarial en un nuevo escenario en que el negocio está más en entredicho.


Una empresa radiofónica tradicional dispone de su red de emisoras, en onda media y frecuencia modulada, con unos costes fijos cuantiosos (mantenimiento, consumo energético, impuestos, personal adscrito, etc.) que condicionan su cuenta de resultados. Por el contrario, un particular puede abrir su perfil en Twitter, Facebook, Instagram o LinkedIn de manera gratuita. El escenario analógico que representa la cadena de radio continúa ejerciendo una gran penetración entre la audiencia, pero de edades elevadas, con ausencia de los grupos de edad más jóvenes, según establece el Estudio General de Medios, elaborado trimestralmente por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC). Sin embargo, en el escenario digital, en el timeline de Twitter, por ejemplo, un particular compite de igual a igual con una cadena de radio, una televisión o un periódico digital.


Este es el planteamiento de partida. Las circunstancias han cambiado, Internet ha llegado para democratizar el acceso a las tribunas públicas, que antes se encontraban únicamente en manos de las grandes empresas informativas que ven hoy cómo su oligopolio de facto se encuentra amenazado por otros actores surgidos del universo digital. El antiguo foro romano hoy está en las redes sociales, para bien y para mal. Evidentemente, hay que tratar de gestionar su positividad y soslayar la negatividad. Y es tarea de cada uno, bien analizada y reflexionada, cómo la utiliza, en qué términos y con qué fines. Pero no se puede improvisar. Toda actuación, todo contenido, debe responder a una estrategia previamente diseñada.


Ese nuevo escenario, ese nuevo canal de canales, ofrece contenidos de naturaleza variopinta: vídeos, fotografías, textos, audios. Internet ha provocado otro efecto peculiar denominado transmedia, la contaminación de unos medios por otros, la complementación de las historias servidas en diferentes bandejas. El proceso de contar se ha vuelto más complejo, pero sigue siendo, en esencia, el mismo que el de la tradición oral: hay que contar con buenas historias y saber contarlas bien.


La democratización de los medios continúa. No es necesario invertir una millonada en una estructura de producción profesional para elaborar los contenidos. Todos tenemos, y llevamos con nosotros, una herramienta que puede producir imágenes, vídeo, audio y texto: el smartphone o teléfono inteligente. Proporciona una calidad sorprendente si se sabe trabajar bien. Pero, vuelvo al origen, estas son habilidades, técnicas. El quid sigue estando en lo que quiero contar. En la solidez de la historia que pretendo trasladar a través de esos canales, y de su variedad de lenguajes.


David contra Goliat


La mayor amenaza para los medios de comunicación tradicionales reside en la posibilidad de que nuevos operadores, con menor volumen y poderío financiero, puedan no solo hacerles frente en igualdad de condiciones y, por tanto, competir abiertamente con ellos, sino llegar a arrojarlos fuera del escenario digital. En este nuevo camino trazado por Internet el histórico tiene un peso relativo. Hablábamos antes de The Times, el periódico británico fundado en el siglo XVIII. A lo largo de su dilatada historia de más de doscientos años saliendo todos los días ¿cuál es el principal patrimonio logrado? ¿Por qué se sigue leyendo este tabloide británico? La respuesta es clara y contundente: porque nos creemos lo que cuenta.


Es cierto que David puede vencer a Goliat. Es cierto que una empresa pequeña, con costes estructurales muy limitados, con financiación mucho más ajustada, puede plantarle cara a un gigante mediático de gran presencia en el escenario de los medios de comunicación tradicionales. Pero si venimos a contar historias, no es suficiente con saber contarlas y que resulten interesantes y atractivas; sino que también quien nos las cuenta debe merecer nuestra confianza. Lo que está en juego, pues, en ambos casos, en el de David y en el de Goliat, es la credibilidad, el principal patrimonio de un medio de comunicación y, antes, de un periodista.


El marketing hablaría en este momento de marcas. The Times es una marca muy consolidada. El tiempo le ha proporcionado buqué, pero de esto no se vive a final de mes. Se requieren otros pasos. El periódico británico ha tenido que readaptarse y luchar contra esa gran equivocación del all free que todo lo impregnó en la red. Por eso ha impuesto un muro de pago de acceso a sus contenidos principales, aunque ofrece información, muy básica, gratuita a modo de señuelo.


Está claro que, en nuestra analogía, The Times sería un Goliat, igual que en España ocurriría con cabeceras como ABC, La Vanguardia o El País. Pero cada vez surgen más Davides dispuestos a jugársela para ocupar su propio espacio. ElEspañol.com, ElConfidencial.com o ElDiario.es, son ejemplos de nuevos medios llegados al socaire de Internet, desprovistos del lastre financiero de sus competidores tradicionales, y con un músculo mucho más flexible para embarcarse en estrategias más arriesgadas. Igual ocurre en radio y en televisión. A las grandes marcas, como Antena 3, Cadena SER, Telecinco o Cope, se enfrentan otras marcas que aspiran a compartir mercado audiovisual, como Netflix o HBO. Las radios, en cambio, se han encontrado con Davides unipersonales como Fernando Berlín o Javier Gallego, nombres de periodistas que emiten sus programas de opinión por sus propios medios (a través de la red), sin ninguna gran infraestructura mediática por detrás, que amenazan su oligopolio. También se han encontrado con otra forma de consumir el audio y, en el fondo, con otro competidor, siquiera en el uso y reparto del tiempo de consumo de medios: los pódcast. En cualquier caso, la radio todavía no ha afrontado su proceso de digitalización, como sí lo ha hecho la televisión (TDT), y resta por tanto la entrada de nuevos operadores ante el nuevo escenario digital de la RDT (radio digital terrestre, en estándar DAB+, Digital audio broadcasting) que en España se encuentra frenado por los recelos y el temor del sector, y la connivencia o el desinterés de la Administración.


La creación de las marcas, y su asociación con un concepto básico e imprescindible como es la credibilidad, resulta fundamental para afrontar una aventura mediática en condiciones de éxito en el nuevo escenario digital. Es posible que Antena 3 y la Cadena SER atraviesen en el futuro por problemas de ingresos publicitarios ante el cambio de modelo al nuevo escenario digital, donde están surgiendo nuevos competidores, que aprovechan los renovados hábitos de consumo de los usuarios, que abrazan, cada vez más, la opción bajo demanda; pero los medios tradicionales gozan, a diferencia de los nuevos, de unas identidades —marcas— poderosas y, sobre todo, creíbles. Es su principal patrimonio y valor diferencial que deben ganarse los aspirantes.


¿David puede seguir venciendo a Goliat? Sí, por supuesto. Y si no media siempre la victoria, la convivencia está asegurada. Existen oportunidades para los nuevos actores y riesgos para los viejos, pero ambas frases, cuidado, son reversibles. Las oportunidades son para todos, pero no todos están preparados para afrontarlas. Quienes tienen menos equipaje se mueven mejor, con más soltura. Arriesgan menos. El coraje y la valentía se desarrollan mejor cuanto menores son los riesgos.


El foro digital


El nuevo paradigma de Internet ha traído también nuevos canales de difusión de contenidos, las llamadas redes sociales, de las que hablaremos con mayor profundidad más adelante. Baste avanzar que se han convertido en poco tiempo en el nuevo foro público: un nuevo entorno para manifestarse con opiniones, críticas, comentarios, elogios…, en el que millones de personas han encontrado la posibilidad de divulgar sus pensamientos de manera gratuita, con alta potencialidad de difusión.
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