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PRESENTACIÓN

El gurú de la convergencia, Nicholas Negroponte, vaticinó hace
veinte años que “lo que pueda ser digital, lo será”. La informa-
ción, las noticias, lo podían ser y ya lo son. La digitalización de
todo tipo de información -video, audio, texto-, junto con
Internet y la globalización, ha transformado radicalmente el
sector de los medios de comunicación, comenzando por la
prensa escrita. Hablar de transformación, de cambio de para-
digma, de crisis, de revolución de los medios… comienza a ser
un lugar común, aunque no por ello menos real. Seguramente,
estamos inmersos en el cambio más profundo en el mundo de
la Comunicación desde la aparición de la imprenta, hace casi
seiscientos años.

Cambios radicales que afectan al soporte, a las formas de finan-
ciación de los medios, a las mediciones de audiencia, al papel y
actitud de los receptores de la información, al tiempo y los pla-
zos en que se crean y actualizan las noticias… a la credibilidad de
los medios, a la reputación de personas y empresas. Y también a
la forma de hacer periodismo, a cómo titular una noticia para
que los robots de los agregadores te encuentren y te indexen…
Todo está cambiando o ha cambiado ya. Han aparecido nuevos
mediadores sociales que disputan a los medios el protagonismo
del proceso….y la publicidad. Todo el mundo da fe del cambio
pero pocos son capaces de anticipar hacia dónde vamos. Como
alguien cita en este paper, “la única certeza es que nadie sabe
cómo se va a resolver todo esto”.

Ya nada será igual en el mundo de los medios. La próxima revo-
lución no será televisada; la última revuelta ha sido “twitteada”.
¿Qué es moda?, ¿Qué ha llegado para quedarse?  Los cambios se
suceden con una velocidad vertiginosa. Hace cinco años, cuando
esta agencia nació, Second Life era un fenómeno ascendente.

Hoy, simplemente, un recuerdo de la web. Hoy, Twitter represen-
ta la última ola en comunicación interpersonal e información. La
vida contada en tiempo real y en 140 caracteres. Los usuarios han
encontrado una herramienta útil de contacto personal, reco-
mendación social e información. Un tres en uno, inconcebible
hasta ahora. Las redes sociales se encuentran en su momento
dulce. Pero ya comienzan a producirse las primeras disidencias.
Todo se fragmenta y nada parece perdurar, como apunta
Zigmunt Bauman y su “realidad líquida”.

Caracterizar esta nueva realidad, identificar sus señas de identi-
dad y las tendencias son los objetivos de esta publicación, que
edita la agencia de comunicación Evoca con motivo del quinto
año de su creación. Cinco años en los que hemos podido partici-
par en un puñado de proyectos vinculados también a la nueva
realidad digital, desde el lanzamiento de la Televisión Digital
Terrestre o los servicios de Televisión en movilidad al proyecto de
DNI electrónico o el portal del Ciudadano. Nos interesa la
Comunicación como proceso y realidad, y queremos entender lo
que ocurre. Por eso, iniciamos una línea editorial de análisis, los
Cuadernos de Comunicación, para abordar, con ayuda de espe-
cialistas y expertos, lo que está pasando con los medios de
comunicación en los inicios de la nueva realidad digital.

Y para este primer Cuaderno contamos con la colaboración de
un excelente grupo de expertos conocedores de esta nueva rea-
lidad. Desde sus empresas, blogs o cátedras, siguen día a día con
atención el proceso de transformación del mundo de los Media.
A todos ellos, mi agradecimiento por su participación en este
proyecto que, sin ellos, no habría sido posible.

Julio Cerezo. Director Evoca Comunicación

    Cuadernos
 de comunicación
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LA CRISIS DE LOS GRUPOS 

DE MEDIA

Ramón Muñoz

Ramón Muñoz (Madrid, 1964) es licenciado en Periodismo por la
Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad
Complutense de Madrid (1989). Comenzó su carrera en Diario de
Ávila  y colaborando con diversos medios como Diario 16, aunque
su verdadero aprendizaje lo tuvo en la Agencia Europa Press,
donde pasó una década. Posteriormente, saltó al diario El Mundo
y de ahí a El País, donde trabaja actualmente, cubriendo varias
áreas como las telecomunicaciones, Internet, tecnología y
medios de comunicación. Ha recibido los premios Vodafone,
Autel y Asimelec. Se define como “diletante con algunas
nociones de sintaxis”.
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En 2006 existía Internet, y su equipaje añadido de “gratis
total”. Pocos diarios entonces se atrevían a seguir poniendo sus
contenidos bajo el candado de la suscripción o el pago. Google
ya era poderosísimo, y las redes sociales brotaban como hon-
gos. Y, sin embargo, la prensa escrita, la vieja aldeana de la
galaxia Gutenberg batía todos sus récords financieros.
Difusión sostenida, publicidad tradicional a raudales y promo-
ciones  (libros, vajillas, DVD, móviles y lo que hiciera falta) como
un maná alternativo de ingresos que parecía no tener fin,
daban a las empresas de los diarios un lustre inaudito. Tanta
era la salud de los balances, que las editoras emplearon los
excedentes (o, mejor dicho, la previsión que tenían de ellos en
el futuro) en macro operaciones de fusión o compra, entrada
en negocios audiovisuales o aventuras de expansión interna-
cional. En el plano laboral, las redacciones estaban nutridas de
profesionales veteranos, que escuchaban ofertas de medios
rivales; las nuevas vocaciones eran acogidas con cierta holgura
por las redacciones digitales e iban haciéndose hueco entre los
dinosaurios del papel.

6 La crisis de los grupos de media

“Los jóvenes monstruos de Internet
están devorando los fértiles campos

de la publicidad como una plaga
bíblica para la prensa”
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Apenas dos años después, esa arcadia feliz de los gacetilleros se
ha trocado en un infierno financiero y laboral. Utilizando un
juego burdo de palabras, los editores pierden dinero a espuertas
y los redactores salen despedidos por la puerta. La publicidad se
ha desplomado y, con ella, su torre gemela de la difusión. Se ven-
den menos periódicos y los anuncios son más escasos que
nunca. Miles de periodistas engrosan las listas del paro. Y ya
muchos aventuran que el periodismo de papel tiene los días con-
tados. ¿Qué ha pasado para que se desencadene el Apocalipsis?

La crisis económica tiene parte de la culpa pero, a diferencia de
lo que ocurre con otros sectores como la construcción, no puede
explicar todo el fenómeno. La prensa escrita ya había incubado
el virus de su propia crisis “sistémica” por utilizar el vocablo de
moda entre los economistas. Como ellos, los editores, los perio-
distas y, en general, el sector tampoco supieron prever los tiem-
pos duros que se avecinaban, y ahora se enfrentan no sólo a la
caída de ingresos y de la difusión, sino a un verdadero problema
de identidad: ¿cuál será la prensa del futuro?   

Si, como ha ocurrido con la crisis financiera, Estados Unidos
nos lleva la delantera también en la crisis de la prensa, el futu-
ro no se presenta muy halagüeño. Las editoras New York Times
Co, Gannett y McClatchy –entre las tres suman 135 diarios–, han
visto caer sus ingresos el 13%, el 16% y el 18%, respectivamente
en 2008. News Corp, el imperio de Rupert Murdoch, que posee
cabeceras como The Sun, New York Post o The Wall Street
Journal, anunció pérdidas récord de 6.400 millones de dólares
en el cuarto trimestre de 2008. Y cada vez resulta más amena-
zador el precedente de Tribune Company, el segundo mayor
grupo de periódicos del país, propietario de The Chicago
Tribune y Los Angeles Times, que se declaró en bancarrota en
diciembre de 2008.

Como decía la antigua fórmula radiofónica, los últimos datos lle-
gados a las redacciones no pueden ser más estremecedores. La
facturación publicitaria en los medios españoles cayó un 27,8%
en el primer trimestre, según el estudio de Arce Media1. Para la
prensa escrita, la caída es del 31,2%, y aún mayor en las revistas
(35%) y los dominicales (39%). Con estas cifras, España lidera las
caídas mundiales (-20,4% en 2008), superando con creces a
Estados Unidos  (-16,6%), aunque curiosamente se hable más en
nuestros medios de la crisis del otro lado del charco que de la
propia, por puro afán corporativista.

Y si la publicidad se desploma, no va mejor la difusión. En la prime-
ra oleada de 2009 de la Oficina de Justificación de la Difusión
(OJD)2, la práctica totalidad de los grandes diarios nacionales y los
gratuitos vieron caer sus ventas y lectores, respecto a la misma ole-
ada de 2008. Las cuatro mayores cabeceras generalistas perdieron
129.000 ejemplares, e incluyendo los diarios catalanes La

Vanguardia y El Periódico, de amplia distribución en el resto de
España, la pérdida se eleva a 146.000 ejemplares. La crisis afecta a
todos los segmentos. Los dos diarios deportivos de cabecera (Marca
y As) perdieron un 9,2%, mientras la difusión de los económicos
(Expansión, El Economista, Gaceta y  Cinco Días) se desplomó un 17%.

No le fue mucho mejor a los gratuitos, que hace unos años se
presentaban como panacea del futuro de la prensa, llamado a
relevar a la tradicional y moribunda prensa de pago, con más agi-
lidad y menos costes, y un público potencial casi infinito (¿no
recuerda esta proyección fallida a la actual cantinela de que la
prensa de papel está muerta y el futuro sólo pasa por Internet?).
Cerró Metro, y las tres cabeceras de alcance nacional (20
Minutos, Que! y ADN) han perdido 1,2 millones de ejemplares de
tirada, según la OJD de abril de 2009. Justamente hace un año,
todos ellos tiraban más de un millón de ejemplares. Hoy ningu-
no sobrepasa esa cifra. Pero siguen en pie.

El panorama laboral es el primer espejo de este desastre. La
Federación de Asociaciones de la Prensa de España3 estima
que un total de  2.200 periodistas han sido despedidos en
España entre junio de 2008 y abril de 2009. La Asociación de
la Prensa4 cuantifica en 4.000 el número de periodistas en
paro, de los 25.000 que trabajan en medios escritos. La prácti-
ca totalidad de los grupos prepara procesos de reorganiza-
ción. Negocios, Zeta y Vocento ya han aprobado expedientes
de regulación. Unidad Editorial, La Vanguardia y PRISA nego-
cian ajustes salariales y prejubilaciones. A la prensa gratuita
no le va mejor. Ha habido despidos en 20 Minutos, y han cerra-
do Metro, Segunda Mano (en su edición papel) y ADN (en su
edición digital).

¿Quién tiene la culpa? La primera tentación es culpabilizar a
Internet. Otras industrias como la discográfica y la cinematográfi-
ca ya lo han hecho. Las descargas “ilegales” y la “piratería” (las
comillas son suyas, porque, por ahora, las descargas por Internet
de contenidos protegidos por derechos de autor son totalmente
legales en España siempre que no haya ánimo de lucro) han dado
al traste con su negocio tradicional, dicen Promusicae y Egeda, las
patronales de la música y la producción cinematográfica. No se
han preguntado si tal vez ese modelo estaba agotado o si sus
clientes estrellas -los jóvenes, tan ávidos de ilustración cultural
como mileuristas- se han cansado de pagar 18 euros por un CD del
que sólo quieren escuchar una canción o por un DVD con la ver-
sión del director y las tomas falsas que no les interesaban especial-
mente. En Internet lo tienen todo al alcance de un clic (la frase
favorita que todos los directivos de Google repiten como loros),
organizado y, generalmente gratis. ¿Por qué pagar por algo que,
realmente no existe, puesto que ni las discográficas ni los grandes
estudios han creado portales accesibles y asequibles con catálo-
gos atractivos como, por ejemplo, sí ha hecho Apple? 

1 http://www.arcemedia.es/noticia3.htm
2 http://www.ojd.es/OJD/Portal/diarios_ojd/_4DOSpuiQo1Y_FOivPcLIIA
3 http://www.ojd.es/OJD/Portal/diarios_ojd/_4DOSpuiQo1Y_FOivPcLIIA
4 http://www.apmadrid.es/
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En la prensa esa tentación también existe. Los jóvenes mons-
truos de Internet están devorando los fértiles campos de la
publicidad como una plaga bíblica para la prensa. La plaga final
es Google. No sólo se está quedando con la mayor parte del pas-
tel publicitario de los diarios sino que se sirve de sus contenidos
completamente gratis para cebar su negocio de publicidad tele-
dirigida (o contextual). Google News vampiriza las publicaciones
y YouTube hace lo propio con las televisiones.

La irritación de editores y propietarios de cadenas por este para-
sitismo digital es creciente. Pero el temor de desaparecer del
buscador universal y pasar casi al anonimato pueden más que la
ganas de plantarle cara a Google. Por eso, los conatos de rebelión
se hacen con sordina, para no molestar en exceso al Gran
Hermano digital. Así, la Asociación Europea de Periódicos (ENPA)
ha pedido5 al buscador que no introduzca publicidad en su servi-
cio online de noticias, porque eso supone violar los derechos de
autor y además minaría aún más los ingresos publicitarios.
Google se defiende con su consabido mensaje de que buscador
y publicaciones deben complementarse, y hacer negocios juntos
en lugar de tirarse los trastos a la cabeza en los tribunales. El
director de la firma en el Reino Unido, Matt Brittin, durante el
congreso FIPP World Magazine celebrado en Londres, reveló6 que
Google repartió 5.000 millones de dólares (3.732 millones de
euros) a través de su programa de anuncios contextuales
AdSense, una parte de la cual fue a parar a los editores de perió-
dicos. El ejecutivo resaltó que el número de búsquedas por
Google para revistas ha crecido un 225% y un 458% para los dia-
rios desde 2005. Así que la solución, según el gigante estadouni-
dense, no es cargar contra el agregador sino buscar oportunida-
des de negocio en Internet.

No cabe duda de que Internet es una gran oportunidad pero tal
vez no sea tan buen negocio para los medios impresos, al menos
por ahora. La primera parte de la afirmación se entiende si se

tiene en cuenta que 8,4 millones de españoles leen ya la prensa
en sus ordenadores, más de la mitad que los que lo hacen por el
tradicional soporte de papel (comScore, febrero 2009). Como
dice Juan Varela, de Periodistas217, en Internet “sufrimos la ven-
ganza de la abundancia, no la crisis de lo gratis”. La abundancia
de contenidos digitales merma su valor. Y eso se traduce en los
balances de las empresas.

La publicidad por Internet creció un 26,5% en 2008 (Infoadex),
frente a las caídas generalizadas del resto de soportes, pero aún
así sigue ocupando el quinto puesto en importancia por detrás
de televisión, diarios, radio y revistas. Los 610 millones de euros
que dedicaron los anunciantes al medio digital, apenas suponen
el 8,6% del total dedicado a los medios convencionales. Y el peso
de los ingresos de la web en la cuenta de resultados de los dia-
rios no alcanza en ningún caso los dos dígitos.

El éxito incontestable de Google no disipa las dudas de la renta-
bilidad de los negocios de contenidos en la Red. El triunfo de las
redes sociales, por ejemplo, todavía no se ha visto reflejado en la
cuenta de resultados. Sólo MySpace comienza a dejar atrás los
números rojos. Pero Facebook no es capaz aún de rentabilizar sus
casi 100  millones de miembros e incluso el gigante Google se
rompe la cabeza para sacar algo en claro de YouTube, el servicio
audiovisual más exitoso de la historia. Algunos fiascos recientes
como Second Life (¿alguien habla ya del que fuera paradigma de
lo virtual?), deberían alertar de que los millones de usuarios no
se traducen directamente en millones de euros o de dólares. Lo
único seguro de Internet es que nadie sabe cómo monetizarlo.
Hasta el debate de la gratuidad de los contenidos, que se creía
superado, se ha puesto otra vez encima de la mesa, con declara-
ciones como la de Murdoch, avisando que sus medios empeza-
rán a cobrar por los contenidos en la web en un año. “El Internet
actual pronto tocará a su fin”8, ha dicho el magnate de origen
australiano. Como la prensa escrita, como la imprenta…

5 http://www.elpais.com/articulo/sociedad/Google/News/desafia/periodicos/elpepueco/20090521elpepisoc_10/Tes
6 http://www.guardian.co.uk/media/2009/may/06/google-matt-brittin
7 http://periodistas21.blogspot.com/2009_03_01_archive.html
8 http://www.prisonplanet.com/rupert-murdoch-internet-will-soon-be-over.html
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QUINCE AÑOS DE PRENSA 

DIGITAL EN ESPAÑA

Antonio Delgado Barrera

Antonio Delgado Barrera (Jerez de la Frontera, 1974) es profesio-
nal de internet especializado en el sector audiovisual y medios
desde 1998. Todos sus proyectos han girado en torno al vídeo, los
medios y su futuro. Su blog Caspa.tv, creado en 2001, fue uno de
los pioneros en España. Actualmente es analista de Internet,
escribe para medios como Consumer.es y Soitu.es y es ponente
habitual en jornadas del sector. Reside en Ginebra (Suiza).
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La caída brusca de la inversión publicitaria motivada por la crisis
económica mundial de 2008 ha supuesto que la transición del
modelo de negocio de los medios impresos al canal online se
haya acelerado. Esta circunstancia, que estaba en la mente de
muchos ejecutivos de medios pero dentro de las hipótesis a
largo plazo, ha puesto en entredicho la supervivencia de estas
empresas al ser incapaces de sostener sus estructuras actuales.
La falta de ingresos publicitarios en las ediciones impresas no
son suplidas mediante el continuo crecimiento que supone el
canal online. Las estructuras actuales no pueden mantenerse sin
un reajuste y cambio en los procesos productivos y en el modelo
de negocio.

Sin embargo, para conocer como se ha llegado a esta situación,
es necesario echar la vista atrás y ver cual ha sido la historia de
los medios de comunicación con la llegada de Internet a media-
dos de los años noventa. Las decisiones tomadas por los ejecuti-
vos de medios en los primeros años de Internet han condiciona-
do la innovación y modelos de explotación de estas empresas.

Para muchos ejecutivos de medios, Internet junto con los gra-
tuitos, ha sido definido como el mayor peligro para estas
empresas. Es más, se han referido a Internet como un suicidio1.
Además, muchos de estos ejecutivos pensaron durante años
que "los periódicos impresos son un canal para vender otras
cosas" mientras que el canal online era relegado a ser  "sopor-
te para vender más periódicos impresos" y no considerado
como un canal principal.

Es importante destacar, para conocer la evolución de estas
empresas con la Red, que en los últimos quince años de vida
comercial de Internet, ninguna de las innovaciones que han ido
revolucionando Internet han surgido de las empresas de
medios2.

1994-1999: Primeras experiencias 

Frío, olor a disolvente y un sótano sin luz externa. Éste era el
ambiente en el que nacieron las primeras ediciones digitales de
los medios de comunicación en España. Estas primeras expe-
riencias de medios digitales surgieron del interés personal de
algunos redactores y técnicos dentro de las empresas de medios
que vieron las posibilidades de la red, al tomar contacto con ella
de una forma independiente. Además, algunos de los primeros
proveedores de acceso a Internet, como Servicom, promovieron
acuerdos con diversos medios para incluir en su oferta de acceso
contenidos informativos provenientes de las ediciones impresas
de los periódicos.

El primer periódico en contar con una versión online fue el perió-
dico catalán Avuí, cuya versión digital fue puesta en marcha el 1
de abril de 1995. Unos meses más tarde, El Periódico de Catalunya
lanzó su edición en Internet en formato HTML y PDF. En los suce-
sivos años, el resto de grupos de medios fueron creando sus edi-
ciones digitales. A la vez, nuevos medios digitales, nacidos exclu-
sivamente en Internet abrían sus puertas. La Estrella Digital, el
primer medio digital sin edición impresa, lo hacía el 9 de junio de

12 Quince años de prensa digital en España

1 Declaraciones de Javier Rubio. Director de Libertaddigital.es  http://www.caspa.tv/archivos/000737.html
2 Posiblemente con la excepción del Framework para Python, Django, nacido de forma paralela en el departamento técnico de un medio local
http://en.wikipedia.org/wiki/Django_(web_framework) 

“Las estructuras actuales no pueden
mantenerse sin un reajuste y cambio

en los procesos productivos y en 
el modelo de negocio”
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1998. Una de las fechas clave para que muchos medios pusieran
plazo para el lanzamiento de sus ediciones digitales fueron las
elecciones generales de marzo de 1996, siendo La Vanguardia
Digital el primer medio en España que comenzó a publicar noti-
cias en tiempo real.

Otro de los hitos de esta época la protagonizó ABC.es en 1997,
que retransmitió en directo, con imágenes de TVE, la boda de la
Infanta Elena en Sevilla. Las imágenes, en formato JPG, se iban
actualizando cada 30 segundos.

En estos primeros años, lo que buscaban los grandes grupos
mediáticos era explotar una nueva área de negocio, pensando
que este canal ni iba a influir en su subsistencia ni iba a resultar
rentable.

Algunas de las primeras ideas que se barajaron fue la de cobrar
por el acceso, después de que los primeros usuarios se hubieran
acostumbrado a encontrar y leer noticias en estos nuevos sopor-
tes. En este sentido, Expansión tenía desde 1997 un servicio de
pago por su servicio de gráficos de bolsa. Sin embargo, el lanza-
miento de portales generalistas y verticales en 1999 con servi-
cios similares y gratuitos obligaron a Expansión a ofrecer de
forma gratuita esta herramienta.

2000-2003: Crecimiento de los medios online en la burbuja 
puntocom

Los primeros años del siglo XXI han estado marcados por el cre-
cimiento de los diarios online en medio de una crisis del sector
motivado por el estallido de la burbuja puntocom. Esta caída de
las empresas de Internet hizo desaparecer decenas de empresas
y numerosos puestos de trabajo. En esta época, la rentabilidad
económica empezó a imponerse en la sostenibilidad de estos
proyectos. Todos los gastos debían estar justificados y se redefi-
nieron planes para buscar la rentabilidad de la edición digital de
forma más inmediata.

El 5 de Junio de 2000, 25 profesionales de la edición digital de
El Mundo, junto con algunos de sus ejecutivos aceptaron una
oferta de Prisa para formar parte del proyecto de internet del
grupo rival. Esta circunstancia hizo que las relaciones entre la
cúpula de ambos grupos mediáticos se deterioraran y El
Mundo tuviera que encargar a varios profesionales de la casa
la gestión y dirección del proyecto de Internet, que escasas
semanas antes se había reforzado con el lanzamiento de
media docena de portales verticales.

En octubre de 2002, el periódico gratuito 20 Minutos, después de
un tiempo realizando un volcado de la edición impresa en
Internet, se relanza con una redacción propia y con la primera
licencia de uso de contenidos copyleft en medios en España3. De

esta forma, se permite a los usuarios utilizar los contenidos del
medio siempre que sea sin ánimo de lucro y se redifunda usan-
do la misma licencia de uso. Posteriormente, otros medios digi-
tales han empezado a utilizar licencias copyleft para difundir sus
contenidos en Internet.

Sin embargo, una de las decisiones que cambió el panorama
mediático fue la tomada por Elpais.com el 18 de noviembre de 2002
al imponer un sistema de pago para acceder a la oferta informati-
va en su edición digital. De esta forma, se protegía los contenidos
de la edición impresa, frente a la gratuidad imperante en el merca-
do, al mismo tiempo que los ingresos provenientes de las suscrip-
ciones suplían la falta de ingresos publicitarios. Por su parte, su
competidor más directo Elmundo.es, en las mismas fechas, anunció
un sistema de pago para acceder a su edición impresa, mientras
mantenía de forma abierta y gratuita su edición digital.

Esta circunstancia hizo que las visitas en Elpais.com cayeran de
forma drástica, mientras que Elmundo.es se alzó con el liderazgo de
la prensa digital en España. Posición que actualmente aún ocupa.

Otros medios, como ABC.es, siguiendo el ejemplo de medios nor-
teamericanos, crearon un servicio de pago por suscripción para
la consulta de la hemeroteca de noticias.

2004-2009: Consolidación y coberturas especiales

Los atentados terroristas de Madrid, el 11 de Marzo de 2004 y los
días posteriores, ha sido una de las fechas que más ha marcado
la evolución del periodismo digital en España. En muchas redac-
ciones, el ritmo frenético que marcó la actualidad hizo que se
realizaran esfuerzos técnicos y humanos, suponiendo a la larga
un salto profesional en la forma de creación y producción de
noticias en los medios digitales. Además, situó a los medios digi-
tales españoles dentro de la esfera internacional.

Unos años antes, el atentado contra las torres gemelas, el 11 de
septiembre de 2001, hizo que muchos medios se convencieran
de la potencialidad de Internet como medio de información,
pero también descubrieron muchas debilidades técnicas y
humanas para aguantar el ritmo y flujo informativos. Con esta
lección aprendida, los principales medios digitales crearon pla-
nes de actuación ante una eventual subida de tráfico motivada
por un acontecimiento de relevancia informativa.

Por ejemplo, el sistema de servidores de Elmundo.es se cayó el 11S
al no ser capaz de aguantar el alto tráfico generado. En 2004,
Elmundo.es tuvo que aligerar4 la portada y el servidor de publici-
dad fue desconectado durante varios días.

Hoy en día, esta decisión sería impensable, ya que el coste eco-
nómico que supone la desconexión publicitaria haría muy com-

3 http://www.baquia.com/com/20021010/not00006.html
4 Web Elmundo.es el 11M http://www.elmundo.es/elmundo/hemeroteca/2004/03/11/m/
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plicada la sostenibilidad del proyecto. Además, el número de
usuarios de Internet en España ha crecido de los 11 millones de
2004 a cerca de los 20 millones en 20095. Según datos de OJD, el
tráfico generado en el mes de Marzo de 2004 por Elmundo.es,
sólo fue superado en páginas vistas en 2006 y en visitas a partir
de 20076. En este sentido, el alto tráfico soportado en esos días
de marzo de 2004 es el que habitualmente representa el tráfico
actual durante una semana cualquiera en 2009.

Por su parte, Elpais.com, que se encontraba cerrado al pago, abrió
el 11M  su edición digital de forma gratuita, durante 48 horas,
para que los usuarios pudieran informarse en tiempo real.
Posteriormente, durante el resto del año 2004 y cada vez con
más frecuencia fue abriendo el acceso en determinados
momentos, hasta que el 3 de junio de 2005, El País digital volvió
a abrir sus contenidos de forma gratuita, dejando algunas sec-
ciones de la sección impresa, como la hemeroteca en PDF de
acceso exclusivo a suscriptores. En los casi tres años que
Elpais.com utilizó un modelo de pago por suscripción, sólo
46.000 usuarios habían pagado por acceder a sus contenidos
frente al crecimiento del modelo abierto de Elmundo.es, que lo
aupó hasta los cinco millones de usuarios únicos.

A nivel informativo, Elmundo.es publicó en 2004 una exclusiva
por primera vez en su edición digital7, adelantándose a su publi-
cación al día siguiente en la edición impresa. Esta exclusiva, ela-
borada por periodistas de la edición digital, fue una apuesta de
la dirección del digital frente al criterio más conservador de la
dirección general del periódico.

Otras fechas de interés informativo, que han supuesto el refuer-
zo de las redacciones digitales, han sido la celebración de eleccio-
nes generales en los años 2004 y 2008. Si las elecciones genera-
les de 1996 y 2000 fueron fechas clave para el lanzamiento de
ediciones digitales, en 2004 y 2008 el ritmo de actualización
conseguido de los medios digitales conectados con el sistema
electoral gestionado por Indra, supuso una demostración de efi-
ciencia y rapidez con respecto al seguimiento tradicional realiza-
do por medios como la televisión o la radio.

Dentro del ecosistema social en el cual se encuentran los medios,
la eclosión y rápido crecimiento de la blogosfera hispana, con una
oferta de contenidos más cercana y personal, hizo que muchos
medios lanzaran sistemas de publicación de blogs y se diera
entrada a secciones de opinión en formato blog, para comentar la

actualidad de forma más desenfadada. Con unos días de diferen-
cia, en enero de 2005 el diario gratuito Qué! en su edición digital
y Diariovasco.com lanzaban blogs asociados al medio.
Diariovasco.com lanzó una plataforma para la creación de blogs
por parte de los usuarios junto con "blogs firmados", realizados
por personalidades relevantes de la sociedad vasca.

Uno de los aspectos sociales que se han popularizado han sido
los sistemas de comentarios en las noticias. Esta funcionalidad,
implementada en primer lugar por medios nacidos en internet,
ha sido posteriormente asimilado por las versiones digitales de
los grandes grupos mediáticos. Por otra parte, formatos propios
de Internet, como el hipertexto en los textos de las noticias, se ha
incorporado de forma tardía, debido al desconocimiento en nue-
vos lenguajes narrativos por parte de los periodistas tradiciona-
les y por la falta de implementación de estas características en
algunos de los sistemas utilizados para la gestión de noticias.

La apuesta por reforzar equipos técnicos y humanos ha posibili-
tado que contar con redacciones 24 horas las 365 días del año,
eficientes gestores de contenido multimedia y la utilización de
redes sociales, sea una realidad en muchos medios digitales. La
labor de copiar, arreglar y pegar teletipos de última hora empie-
za a no ser tan relevante, aunque sí necesario.

En los últimos años, diversos nuevos medios han salido a la calle.
Uno de los proyectos más importantes ha sido la puesta en mar-
cha del periódico Público, lanzado el 26 de septiembre de 2007
en formato impreso y versión digital; unos meses antes, el Grupo
Planeta utilizó la marca del diario gratuito ADN, para relanzarla
en internet. Para ello, contaron con una redacción independien-
te de la edición impresa formada por 40 profesionales. En enero
de 2009, el Grupo Planeta anunciaba el cierre de esta redacción8

y el despido de todos sus profesionales. Desde esta fecha, la edi-
ción digital de ADN se realiza desde la sede central de diario ADN
en Barcelona.

Nuevos medios como Soitu.es, online desde diciembre de 2007, o
ElConfidencial.com, medio digital que comenzó como "confiden-
cial" y está especializado en contenido económico, político y
social, han apostado por la publicación de contenidos diferencia-
dos respecto a las noticias de agencia para destacar su oferta
informativa respecto al resto de medios. Cuando todos los
medios han llegado al mismo nivel técnico, la diferenciación
comienza a estar en los contenidos. En el periodismo.

5 EGM http://www.aimc.es
6 Tráfico histórico ElMundo.es en OJD http://www.ojdinteractiva.es/historico.php?id=115
7 Exclusiva Elmundo.es sobre el 11M http://www.elmundo.es/documentos/2004/03/espana/atentados11m/zougam1.html
8 ADN.es cierra, post escrito por Juan Varela, promotor del proyecto http://periodistas21.blogspot.com/2009/01/adnes-cierra.html
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