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La segunda mitad del siglo XX, la del esplendor industrial y comercial de
los medios de comunicacién, puede convertirse en una suerte de episodio
anecdotico en la historia de la comunicacién humana. Aquellos cincuenta
anos de solidez plena, que permitieron la consolidacion de las grandes insti-
tuciones medidticas (Ang, 1998) y el surgimiento de potentes conglomera-
dos cobijados porla clésica estructura de mercado tipo oligopolio (Herman
y McChesney, 1997), estdn a punto de convertirse en parte de un pasado
que promete no volver, por lo menos no tan pronto.

Los dificiles tiempos heredados de dos guerras mundiales trajeron
consigo una plausible busqueda del ser humano por encontrar el bienes-
tar, por olvidar la recurrente y trdgica historia de muerte y destruccién, por
construir un mundo aspiracional cargado de historias que invitaran a sonar
con un futuro mejor, por lo menos mucho menos violento y més esperan-
zador (Martinez, 2011). Y uno de los grandes motores impulsores de ese
suefio fueron sin duda los medios de comunicacion, especialmente los au-
diovisuales, convertidos en proveedores de contenidos que alimentaron la
ilusion por ofrecer una dimensién humanamente mas divertida y relajada.
En este escenario, la infancia y la juventud se convirtieron en segmentos
de mercado de singular importancia para los intereseses de quienes apos-
taron por recrear ese mundo cargado de fantasia mediante la comercializa-
cién de historias que alimentaran los escenarios del ocio (Gubern, 2000).

Este medio siglo de esplendor mass-medidtico produjo como conse-
cuencia la consolidacion de las empresas mediaticas en el mundo occiden-
tal, bajo un modelo econémico capitalista que répidamente otorgd ventajas
y favorecio el sistema de produccién, empaque, distribucién, comerciali-
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zacidn, exhibicién y consumo de contenidos provenientes del sistema de
medios norteamericano (Warf, 2007). La notoriedad de estas poderosas
empresas exportadoras y explotadoras de mensajes, tanto de orden infor-
mativo como de entretenimiento, despertd rapidamente el sentido analitico
y critico de una corriente intelectual, especialmente europea ylatinoameri-
cana, que advertia sobre los riesgos de un sistema medidtico homogeneiza-
dor, cautivante y, al mismo tiempo, sesgado culturalmente, promotor de un
sistema capitalista enraizado en el consumo y en la construccién de para-
digmas culturales marcadamente delineados por el estilo norteamericano,
el American way. Pero en lugar de detener esta “invasion cultural, y pese al
impacto alcanzado por estudios tan elaborados como el informe de Sean
McBride (1993), promovido por la Unesco y que reclamaba un nuevo or-
den mundial de la informacién y la comunicacién (NWICO), las leyes de
la oferta y la demanda condujeron a la mayoria de estos discursos marca-
damente academicistas a escenarios estériles y aislados, cuya caja de reso-
nancia se tornaba cada vez mas débil frente al infrenable crecimiento de
la relacion oferta-demanda entre productores y receptores de contenidos.

Al mismo tiempo, crecieron también de manera exponencial las facul-
tades y escuelas de comunicacién, concebidas inicialmente como centros
de formacién profesional en la construccién de mensajes para los medios
con fines de informacién y entretenimiento. Al mismo tiempo, y bajo una
influencia marcadamente europea, algunas escuelas declaraban un distan-
ciamiento critico y evidenciaban los peligros que para la cultura nacional y
la construccion de identidad tenia la consolidacién de los grandes empo-
rios medidticos liderados por Estados Unidos (Mattelart, 2007). Sin embar-
go, aquellas escuelas inspiradas en los principios del posmarxismo, nacidas
en la corriente de la teoria critica y posteriormente de los estudios cultu-
rales (que inspiraron los estudios culturales y de recepcién latinoameri-
canos) y de la economia politica (Maigret, 2005 ), no pudieron revertir la
avalancha de mercados medidticos que se vio aiin mds nutrida con la des-
regulacion de los sistemas de distribucion y exhibicion de contenidos, la
apertura de los mercados y la evaporacion de las fronteras medidticas que
solo quedaron determinadas por los propios alcances y limitaciones esta-
blecidos porlas dindmicas de los grandes conglomerados mediéticos (Her-
many McChesney, 1997).
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Pasamos entonces, en el epilogo del siglo XX, a una verdadera explo-
sion de los mercados de la comunicacion, repotenciados por las posibilida-
des de distribucion y exhibicién de contenidos ofrecidas por los sistemas
de cable, satélite e Internet. De un sistema comunicativo regido por una de-
manda concentrada en la oferta, pasamos a un sistema regido por una ofer-
ta concentrada en la demanda (Picard, 2010), donde comenzé a librarse
una batalla comercial por capturar el cada vez mds escaso tiempo de la au-
diencia/consumidor frente a la avalancha de contenidos (Picard, 2005).
De repente, la multiplicacion de la oferta nos condujo, ya entrados en el si-
glo XXI, al sistema de medios a la carta, aquellos que se pueden escogery
esparcir como la mantequilla en el pan del desayuno, a los spreadable me-
dia de Henry Jenkins (Jenkins, Ford y Green, 2013).

El crecimento incontenible de la oferta trajo consigo evidentes con-
secuencias: sobreoferta, mayor competencia, multiplicacién de marcas
medidticas, contenidos temdticos ofrecidos por medios especializados de
nicho, combinacion de modelos de negocio e hibridacién de sistemas tan-
to publicos como comerciales de orden local, regional, nacional y global
(Sigismondi, 2011). La sobreoferta fue transformando paulatinamente el
paradigma de una comunicacién masiva, tipica del siglo XX, en una comu-
nicacién mediada, propia del presente siglo (Chaffee y Metzger, 2001), en
la que productos y servicios medidticos ya no se ubican en potentes con-
tenedores que acaparan la mayor parte del consumo, sino a través de una
extendida gama de segmentos y de nichos de mercado que fueron ejempli-
ficados enla teorfa de la colalarga desarrollada por Chris Anderson (2006).

La digitalizacion del contenido mediatico introdujo luego profundas
transformaciones en los modelos industriales de los medios y en las formas
de interaccion de los usuarios con el denominado lenguaje de los nuevos
medios (Manovich, 2006), contribuyendo a saturar atin més la oferta (Pi-
card, 2004). En el campo audiovisual, la alta definicién, la tercera y cuarta
dimension, el hiperrealismo convirtieron las pantallas en sofisticados ele-
mentos multiuso (Piscitelli, 1998). Y por si faltaba algo, Internet termind
consoliddindose como un metacontenedor de todos los medios, es decir,
como una poderosa plataforma de distribucién de contenidos tanto tex-
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tuales como gréficos y audiovisuales, integrando un interesante eslabén a
la cadena evolutiva de la comunicacién humana (Picard, 2003).

Ante semejante escenario tan dindmico como complejo, ocurrido
en tan solo década y media del presente siglo, los grandes conglomerados
reaccionaron multiplicando sus ventanas y creciendo exponencialmente
sus modelos de negocio, pasando de ser poderosas cadenas de radio, te-
levision o noticias impresas, a complejas organizaciones de caracter mul-
timedial (Albarran, 2010). Lo anterior derivé en la fusién de companias
tradicionalmente dedicadas a uno o mdximo dos medios en particular, que
crecieron en marcas y en presencia, pero que paulatina e inevitablemen-
te comenzaron a ver disminuida su participacion porcentual en el merca-
do (Picard, 2010).

Pero faltaba todavia mds. Internet también concedi¢ licencia de em-
presa medidtica a quienes no la ostentaban. El mundo de las paginas web
y de los blogs apareci6é como antecedente del ultimo big-bang: el de las re-
des sociales (Campos, 2008). Hoy, nuevos actores (que ya no resultan tan
nuevos) forman parte importante de este complejo nuevo ambiente comu-
nicacional, ambiente en un sistema Mcluhaniano (McLuhan, 1967), en el
que anénimos productores de contenido viral alcanzan igual o mayor noto-
riedad y atencién por parte de las audiencias que los tradicionales conteni-
dos elaborados bajo las 16gicas de la produccion industrial de las empresas
mediéticas (Levy, 2008).

El més reciente, que no ultimo, eslabén en la veloz evolucién de la
comunicacion del siglo XXI es el de la Internet mévil. La portabilidad de
datos transferida a dispositivos de uso personal, dotados de efectivas y mul-
tifuncionales pantallas (Personal Digital Assistant Devices - PDA), acre-
cientan la posibilidad del consumo a la medida y horma del usuario, quien
ahora combina con naturalidad contenidos de tipo personal, familiar, so-
cial, profesional, laboral y mediatico, simplemente deslizando un dedo por
la pantalla tactil que reconoce inmediatamente la voluntad de navegar en-
tre un complejo universo de ments y aplicaciones, que en ocasiones pro-
meten al usuario una vida mas ficil (Murolo, 2011).
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Todo este vertiginoso proceso hallevado alas empresas de medios de
comunicacion a perder paulatinamente esa poderosa zona de confort que
construyeron durante la segunda mitad del siglo pasado, basada en un mo-
delo de negocio fundamentado en la venta directa de contenidos al usua-
rio, o en la transferencia de los costos de produccion y operacién, mas un
alto nivel de utilidad, a la venta de espacios y anuncios publicitarios.

Nuevos actores ingresaron al complejo escenario de la comunicacion
mediaday se estacionaron como poderosos intermediarios entre el contenido
y su usuario. Motores de busqueda (Google), integradores y promotores
de contenidos colaborativos con fines especificos (Facebook, Twitter, You-
tube), se interpusieron exitosamente en la relacion de fidelidad que duran-
te décadas los medios-empresa habian sellado con sus audiencias.

Como consecuencia, la empresa medidtica ha comenzado a perder
no solo terreno en el plano de sus otrora s6lidos modelos de negocio, sino
que también ha comenzado a perder credibilidad y reputacién ante la in-
minente y efectiva presencia de formas comunicativas sustitutas que han
empezado a satisfacer necesidades de informacién o de entretenimiento
sobre asuntos puntuales (Picard, 2010).

Cada vez mas, las empresas mediaticas se ven abocadas a garantizar un
valor verdaderamente agregado tanto en sus productos (tangibles) como en
sus servicios (intangibles), tanto como si son de pago por parte de los con-
sumidores como si son financiados mediante la venta de publicidad. Esta
realidad, que plantea nuevos escenarios de desafio para el sistema industrial
de la comunicacién mediada, escapa al alcance de profesionales formados
tradicionalmente en el dambito de los negocios o de la administracion, y en-
focados por conviccidn o por accidente en el mundo de los medios. Pero su-
pera también el dmbito de los profesionales de la comunicaciéon formados
unicamente para la elaboracién de contenidos, sin una visién empresarial.

:Coémo encarar escenarios comunicativos caracterizados por la inte-
ractividad, la demasificacién y el asincronismo (Ruggiero, 2000), particula-
ridades propias de las audiencias/consumidores (Napoli, 2011) antes que
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de los propios medios? ;Cé6mo adaptarse y responder a estos cambios que
paulatinamente dejan de ser una posibilidad para transformarse en una rea-
lidad que amenaza al ya no tan seguro y tradicional modelo de negocio me-
didtico que construyé todo un emporio en la segunda mitad del siglo pasado?

Cierto es, parafraseando a Guillermo Orozco (2007), que algo per-
manece aunque todo cambie. Cierto es, que medios como la television con-
tindan acaparando el mayor porcentaje de la pauta publicitaria, que los aun
denominados medios tradicionales (prensa, radio y television) siguen cons-
truyendo un discurso informativo y de entretenimiento que cautiva tanto
a consumidores como a anunciantes. Cierto es, que las tecnologias basa-
das en la Internet y en la comunicacién mévil adn no son de facil acceso
y manejo para todos, especialmente en paises de economias emergentes y
en vias desarrollo. Pero también es cierto que aun los mercados mediati-
cos mas tradicionales y conservadores lentamente van incorporando nue-
vos escenarios comunicativos en los que los medios como empresa no son
los tnicos actores ni determinadores del proceso comunicativo.

Las anteriores consideraciones, materia de revision e indagacion, han
motivado la elaboracién del presente nimero monografico de la revista Pa-
labra Clave dedicado ala economia yla gestién de la comunicaciény de los
medios entendidos como empresas, un campo académico que recientemen-
te conmemord sus 75 anos de existencia académico-investigativa, con un
amplio legado de tradicion y escuela en el dmbito universitario anglosajon
y europeo (Albarran, 2013), pero que en Latinoamérica apenas se asoma
como campo serio de estudio y exploracion en algunas escuelas y faculta-
des de comunicacién, ampliando el discurso y reorientando epistemologi-
camente el enfoque de las escuelas criticas que paulatinamente comenzaron
a quedarse sin argumentos de andlisis frescos y validos frente a la inconte-
nible avalancha de transformaciones y resemantizaciones del ambiente co-
municativo mediado en la génesis del nuevo siglo.

Este namero se convierte, ademds, en una gran oportunidad para la
presentacion en sociedad de la comunidad de académicos-investigadores re-
unidos en la Latin America Media Management Association (LAMMA),
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entidad que desde 2010, con motivo de la realizacién en Bogota de la IX
Conferencia Mundial sobre Economia y Gestién de Medios (la primera
realizada en Latinoamérica), congrega a investigadores y académicos de-
dicados al andlisis de las dindmicas de los mercados y las industrias de la
comunicaciéon en América Latina, bajo una lupa interdisciplinar que retine
postulados tedricos y metodologias de investigacion provenientes de la eco-
nomia, la gestion, la administracién y la comunicacion. El segundo encuen-
tro académico-investigativo de LAMMA tendrd lugar en 2015 en Santiago
de Chile, y serd una oportunidad enriquecedora para ampliar el panorama
de andlisis e investigacion de una compleja realidad comunicativa que re-
clama un abordaje cada vez mds multi, inter y transdisciplinar.

German Arango Forero
german.arango@unisabana.edu.co
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