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Cuando el ocio
se viste de información

C uando los fundadores de Google eligieron don’t be
evil (no seas malo) como leit motiv de su entonces
neonatoproyecto,nopodíanniimaginarque,apenas

un lustro después, el buscador de Internet que crearon se iba
a convertir en el mayor enemigo de la industria que da senti-
do a su negocio: los proveedores de información. Es una evi-
denciaque,sininformaciónqueindexarparafacilitarsubús-
queda, no existiría el mercado de las búsquedas en Internet,
que han convertido a Google en el indiscutible rey de la Red
en la última década. No obstante, Google no ha hecho más
que hacer negocio. Desde su condición de intermediario, es-
tácubriendoparcelasqueinicialmentedeberíahaberresuel-
to su principal proveedor: el creador de la información, que
parece haber olvidado su misión y ha dejado un hueco en el
sistema que, por el simple principio de la rapidez, está ocu-
pando Google. Además de reclamar los legítimos derechos
de propiedad intelectual, la industria de los creadores de
contenidos y, en particular, los medios de comunicación, de-
berían resolver la esencia propia de su actividad antes de en-
frascarse en litigios con la empresa, que, con mayor éxito, in-
termedia el producto que, en la era digital, las empresas in-
formativasnohansidoaúncapacesderentabilizar.

Un estudio de la Universidad Complutense, patrocinado
porlaAsociacióndelaPrensadeMadrid,revelaque,enlosúl-
timosveinteaños, losinformativosdelascadenasprivadasde
televisión han multiplicado por cinco el tiempo que dedican
en sus espacios a los sucesos. La tendencia no para de crecer.
Si,en1997,el15%deltiempodeinformativossededicabaasu-
cesos,en2009,elporcentajesuperóel31%.Además,estesub-
género periodístico, por su reciente tratamiento, más cerca
delentretenimientoquedelainformación,hapasadodecolo-
carse en el minuto 15,5 de los informativos, de media, en 1991,
aadelantarsealminuto5,53enlaescaletadelostelediariosde
2009. Si a esto añadimos que, también de media, se cita una
fuenteenestostelediarioscadaonceminutosdelocucióncon
la temática de sucesos, se puede concluir, sin miedo a equivo-
carse, que los telediarios, aún el principal canal de informa-
ción de la ciudadanía, tienen cada vez más de entretenimien-
to,camufladodeinformación,ymenosdeinformación.

Estacircunstancia,queenelfondonoesmásqueunacon-
secuenciadelavanalizacióndelainformación,noafectasólo
alastelevisiones.Tampocolaprensaestálibredepecado.En
una reciente entrevista publicada en el diario El País, el pro-
fesor universitario estadounidense William Baker revelaba
lasconclusionesdeunestudioelaboradoenBaltimoresegún
el cual el 86% de las informaciones publicadas por la prensa
en esta región de EEUU procedía directamente de notas de
prensa.Elasuntoseagravasi,enelmismoestudio,seconclu-
ye que el 96% de las informaciones de elaboración propia
procede de la prensa, mientras que las radios, televisiones y
páginas de Internet generan sólo el 4% restante. La gran
fuenteseríaentonceslaprensatradicional,lamismaquegru-
pos de internautas con intereses muy distintos del de infor-
martratandedemonizaradiario.Latristeconclusiónesque,
para leer información de primera mano en Internet, habría
que obviar, primero, las intermediaciones, sin valor añadido
alguno, de los agregadores de la red de redes, para luego tra-
tardeextraerconclusionesdel15%deinformaciónasalvode
lacontaminacióndirectadefuentesinteresadas.

Para hacer frente a este peligroso proceso de desinforma-
ción en Internet, Baker propone, además de reforzar los de-
rechos de propiedad intelectual de los autores, cambiar las
leyes antimonopolio y permitir a los medios de comunica-
ción fijar precios conjuntos. Eso evitaría, a su entender, la ti-
ranía del todo gratis. “En estos momentos, nadie se atreve a
cobrar por sus contenidos en la Red por miedo a que los lec-
tores se vayan a la competencia, cosa que cambiaría si se fija-
raunprecioconjunto”,razonaesteexperto.

Sin llegar al buenismo de Baker, inviable en la garantista
Europa de la libertad de empresa, parece innegociable que,
sóloconladefensadeunproductofundamentadoenlaoferta
de información de calidad, diferenciada y rigurosa, la indus-
tria de los medios de comunicación podrá encontrar el cami-
nopararentabilizarunaactividadque,enlaeradigital,Google
y otras empresas de Internet le han empezado ya a arrebatar.

Internet y la televisión siguen concen-
trando la atención del público masivo.
Durante el pasado año, estos dos canales
de comunicación fueron los únicos que
aumentaron el nivel de consumo en Es-
paña, en cinco minutos diarios de media,
en el caso de la televisión, y en ocho mi-
nutos, para Internet. Según el último es-
tudio de la Asociación para la Investiga-
ción de Medios de Comunicación
(Aimc), el impulso de estos dos soportes
permitió elevar un 3,3% el consumo total
de medios en 2009, hasta 407 minutos
diarios de media, el mayor de la historia.

La consolidación de Internet, en este
escenariodeaumentodeconsumodein-
formación y entretenimiento, aún en lo
peor de la crisis, no sólo ha sido clave pa-
ra hacer crecer el negocio, sino que está
modificando la misma esencia de esta in-
dustria, obligada a adaptarse a los cam-
biosenloshábitosdelapoblación.Lared
de redes facilita un nivel de segmenta-
ción de productos y servicios con el que
loscanalestradicionalesnopuedencom-
petir.

Sin embargo, la industria audiovisual y
la de los medios de comunicación en ge-
neral, no sólo gira en torno a estos gran-
desparámetros.

El informe anual de predicciones de
Deloitte para el sector de medios de co-
municación en 2010 revela que la mayo-
ríadeloscontenidosaudiovisualessegui-
rá consumiéndose de forma lineal, es de-
cir, según la programación que deciden
losmediosdedifusión.

Segúnlossociosdelaconsultora,“esti-
mamos que más del noventa por ciento
de todos los programas de televisión vis-
tos y más del ochenta por ciento de todos
los contenidos de audio serán consumi-
dosatravésdelosmediosdedifusióntra-
dicionales”. El informe concluye que “la
difusión lineal se impondrá a pesar de la
proliferación de nuevas tecnologías, co-
mo las grabadoras personales de vídeo
(PVR), pago por visión, televisión a la
carta, podcasts y portales de música en
Internet”.

Latele,lejosdemorir
El informe va más allá, al apuntar como
probabilidad cierta que aumente la pre-
sencia de los medios audiovisuales tradi-
cionales en el consumo. Según justifica
Deloitte, “en términos generales, la ad-
quisición de un nuevo televisor o el lan-
zamiento de un nuevo servicio, como la
alta definición (HD) o un canal de cine,
provocan un repunte del consumo”.
Además, razona que, “en los países en ví-
as de desarrollo, las ventas de televisores
hansidoespecialmenteelevadas”.

No es la única tendencia que se ha ve-
nidodandoporciertayqueDeloitteecha
por tierra en su análisis. La hasta ahora
indiscutible convergencia de Internet y
televisión,enaplicacionesqueseusenin-
distintamente en los dos soportes, tam-
pocoparecetanclara.

Para la consultora, “la vía más popular
para el consumo simultáneo de Internet
y televisión no van a ser las miniaplica-
cionesowidgets”.Porelcontrario,según
las estimaciones de Deloitte, “es proba-
ble que se imponga un enfoque más
pragmático: lacombinacióndelosapara-
tos de televisión convencionales y dispo-
sitivos independientes que permiten la
navegación, como portátiles y netbooks
con Wi-Fi, teléfonos inteligentes, repro-
ductores de MP4 y videoconsolas portá-
tiles”.

Los responsables de la elaboración del

informe son aún más gráficos en sus co-
mentarios, al asegurar que “la superposi-
ción de una aplicación informática sobre
una imagen televisiva puede tener un
efectotanirritantecomoeldeunaperso-
naplantadadelantedeunapantalla”.

En su estrategia de defensa frente a las
múltiples ofertas de descargas de conte-
nidos audiovisuales en Internet, la televi-
sión tradicional, y también el cine, cuen-
tan con un arma que parece dar resulta-
dos, al menos atendiendo al éxito de la
película Avatar, la emisión de cine y de-
portecontecnología3D.

TENDENCIAS DEL SECTOR EN 2010/ UN INFORME DE DELOITTE REVELA QUE LOS MEDIOS LINEALES,

COMO LAS CADENAS YLA RADIO, MANTENDRÁN ELPULSO A LA RED, CON ALIANZAS SÓLO PUNTUALES.

Internet y televisión,pantallas
muy juntas pero nada revueltas
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� La descarga de contenidos
audiovisuales en Internet y la televisión
han impulsado el crecimiento
de del consumo de medios de
comunicación durante el pasado año.

� Un informe de Deloitte estima
que la televisión tradicional y la radio se
impondrán a Internet en las preferencias.

� Los expertos del sector cada
vez tienen menos claro que televisión
e Internet vayan a converger
en los mismos dispositivos.

� El futuro de la industria audiovisual
puede pasar por una combinación
de la televisión actual,mejorada
tecnológicamente,con nuevos medios.

Dos soportes para nuevos contenidos


