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La cohabi_tacién entre medios
sociales y medios
profesionales

POR MIGUEL DEL FRESNO

A finales del siglo XIX y principios del XX se produjo, gracias a la difusion de la prensa escrita
y a los cambios tecnoldgicos (que aceleraron la impresidn y la distribucidn), una ruptura con
el tipo de informacién dominante, que era localista, elitista, minoritaria y con una
intencionalidad ideoldgico-politica, econdomico-financiera, religiosa y no siempre democratica.

En 1883, el editor de New York Sun, Benjamin Day, para hacer accesible la prensa escrita a
las clases trabajadoras tuvo la idea de reducir el precio de venta bajando el coste de la
impresién a cambio de introducir publicidad en el mismo, the penny press. En los afios
noventa del siglo XX, los propietarios de los medios profesionales vieron en Internet un nuevo
soporte publicitario, sin imaginar el impacto de Internet para su modelo de negocio.

La erosion de los modelos de negocio y la Web 2.0

Mas alld de las posturas ciberutdpicas[1] y sus reactualizaciones[2], que siguen concibiendo
Internet como un espacio excepcional para la emancipacién colectiva y la comunicacidn
horizontal sin fricciones, la colaboracién en masa[3], la cultura participativa y la inteligencia
colectiva[4], lo cierto es que los efectos de Internet, dos décadas después de su eclosidon
social, han mostrado una mayor capacidad de erosién o destruccion de modelos de negocio
que de creacion; una promesa de ‘destruccion creativa’ repetidamente pospuesta.

Este fendmeno de erosion o destruccion de modelos de negocio provocado por Internet (cine,
musica, viajes, hosteleria, comercio, editorial, etc.) resulta evidente también en relacion con
los medios profesionales de comunicacidn y, en especial, con la prensa escrita aln basada en
la idea de Benjamin Day.

Si no era suficiente el impacto de Internet por la erosién o destruccién del modelo de negocio
publicitario en los medios profesionales, emergen en paralelo a lo que se ha denominado
Web 2.0[5], los medios sociales como «una nueva forma de comunicacion interactiva
caracterizada por la capacidad de enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real 0 en
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un momento concreto»[6]. Asi, la Web 2.0, gracias a su arquitectura[7] y c6digo[8] provoca
algo inédito en la Historia de la Humanidad: la produccion e intercambio de informacién en
red a escala local o global y, en especial, a una velocidad nunca antes posible. La
consecuencia es una doble hibridacion entre la sociabilidad off line y on line hasta
convertirse en un continuum social[9] y, también, entre los medios profesionales y los
medios sociales, unificando las practicas individuales y colectivas en un mismo continuum
comunicacional. En sintesis, si los medios profesionales son un comunicador profesional, los
medios sociales se presentan como un comunicador interpersonal colectivo.

Cambios significativos en la comunicacion

Este doble impacto de erosién de los modelos de negocio y la emergencia de los medios
sociales en cohabitacién con los medios profesionales provoca significativos cambios en la
comunicacién:

- Las audiencias, entendidas desde los medios profesionales como masas -agregadas,
indiferenciadas y mas o menos amorfas- receptivas, aunque no siempre ni por completo
pasivas[10], pueden convertirse en tiempo real por medio de dispositivos tecnolégicos, cada
vez mas baratos y con acceso a Internet, en micromedios[11] que se unen y fragmentan de
forma continua y ejercen roles intercambiables como receptores o emisores de ideas,
informacidn, percepciones y comportamientos.

- Los medios profesionales siempre han considerado a las audiencias como algo que les
pertenecia. Por tanto, cualquier pérdida de audiencia era considerada siempre como una
infidelidad de la audiencia al medio. Las audiencias en la era de los medios sociales, donde
«el tiempo real prevalece sobre el espacio real»[12], no son masas estables y fieles -si
alguna vez lo fueron fue a causa de una oferta reducida-, sino que se fragmentan y
reconfiguran de forma constante a toda velocidad.

- Los medios profesionales, ante la eleccién entre modelo de negocio y modelo editorial,
siempre han tendido a primar el modelo de negocio (publicitario), lo que en épocas de crisis
econdmica, al contraerse la inversién publicitaria, provoca que el modelo editorial real haya
sido insuficiente para afrontar la realidad y mantener la atencién de las audiencias.

- Los medios profesionales no han amado nunca a sus audiencias, sino a sus anunciantes y a
las élites politico-econémicas que muy a menudo también son sus anunciantes.

- Los medios sociales han provocado una cohabitacién competitiva[13] con los medios
profesionales en inmediatez, cobertura, alcance, notoriedad y relevancia, gracias a la
circularidad, negociabilidad y apertura de las practicas comunicativas facilitada por la
arquitectura y cédigo de los medios sociales e Internet.

- Los medios profesionales han perdido la exclusividad mediadora de la diseminacion de
simbolos y significados desde las élites a las audiencias encaminada a la sincronizacion
general de percepciones[14]. Ademas, los medios profesionales se han visto obligados a
renunciar a un aspecto clave de su identidad: ofrecer las noticias en exclusiva. Son
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innumerables los casos en los que los medios sociales dan en exclusiva o primicia
informaciones y noticias antes que los medios profesionales[15]; o los medios sociales son
tomados como fuente[16] o integrados[17] como propios por o medios profesionales.

- Los medios sociales no se presentan como la solucién, a pesar de las visiones
ciberutopicas, a la comunicacion interpersonal colectiva ni a la crisis de modelo de negocio-
editorial de los medios profesionales; son una alternativa parcial, no profesional y que, en
gran medida, también ejercen de (re)difusores de los objetivos de los medios profesionales.
Los medios sociales, de igual forma, producen simbolos y significados generando climas de
opinién que afectan a las percepciones, opiniones y comportamientos.

- Los medios sociales permiten a los individuos auténomos de forma simultédnea ‘ser parte
del medio tanto como del mensaje’ en sus practicas comunicativas, en la medida que se les
otorga por parte de otros micromedios diversos grados de credibilidad a su comunicacién
individual (uno a uno) o social (uno a muchos y muchos a muchos).

- La emergencia de los medios sociales produce un renovado énfasis en las impresiones
sensoriales, gracias a la creciente integracién multimedia a nuevas formas de percepcién y
atencién (denominadas haptic sense-impression) propias de los medios on line[18]. Asi, al
mismo tiempo que la informacién ofertada crece de forma exponencial y a una velocidad
nunca experimentada, «la atencion de las audiencias es cada vez mas un recurso
escaso»[19], lo que muestra la tension entre dos ldgicas que coexisten en los medios: la
‘proteccién’ de la atencidn de los individuos evitando su saturacion cognitiva para maximizar
la eficacia versus el ‘valor de mercado’ de la atencion, en la medida que la atencion se
comercializa como publicidad que tiende siempre a la saturacion aunque decline su eficacia.

- Los medios sociales estan provocando un creciente proceso de desinstitucionalizacién de
los medios profesionales, puesto que estos se enfrentan a una potencial reduccién de su
poder de persuasion e influencia frente al hecho de que las audiencias, consideradas en el
pasado como una propiedad, ven aumentadas sus alternativas de comunicaciéon, que
expanden su poder de decisién y comportamiento.

Velocidad mas complejidad

La capacidad de feedback y circularidad de los medios sociales y la ruptura de la exclusividad
en la intermediacién entre emisores y audiencias son los dos efectos mas significativos de la
irrupcién de los social media en su cohabitacidén con los medios profesionales. Las audiencias
hoy tienen el potencial -lo ejerzan bien o mal o no lo hagan- de forma auténoma e inmediata
de crear, modificar, compartir, aceptar o desechar, redistribuir todo tipo de informacién o
contenidos. Y, sobre todo, tienen la capacidad de negar su atencién a los medios
profesionales, lo que no da lugar a un ecosistema utdpico sino que la informacidén sigue
siendo tan relevante y/o trivial y con los mismos problemas de veracidad de los medios
profesionales. Los medios sociales han venido a cohabitar y gracias a ellos a la velocidad se
ha unido la complejidad.

Notas
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