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PRESENTACION

Hace tres anos, en marzo de 2010, los grandes editores de perio-
dicos agrupados en la Asociacion de Editores de Diarios Espano-
les (AEDE) sopesaban pedir al Gobierno que la prensa fuera con-
siderada un sector en reconversion, al igual que lo habian sido
la mineria o la siderurgia en la Espana de los anos 8o. Aunque
finalmente no se decidieron a hacerlo, la imagen de la prensa
coincidia totalmente con la de un sector en reconversion: mas
de 11.000 puestos de trabajo destruidos en los medios desde que
estallo la crisis econémica en 2008 y un descenso superior al 50
por ciento en la facturacion publicitaria y en la venta de ejempla-
res definen la cruz de este proceso.Y en paralelo, los mas de 300
nuevos medios que han surgido por iniciativa de profesionales,
representan la caray la esperanza del sector.

Este décimo Cuaderno esta dedicado a repasar esta etapa del pe-
riodismo en nuestro pais, marcada por una feroz crisis economi-
ca pero, sobre todo, por la irrupcién de Internet como nuevo para-
digma en la distribucién y consumo de informacion. Una década
—que coincide exactamente con la vida de Evoca como agencia;
los atentados de Madrid del 11M me pillaron camino del notario
para escriturar la sociedad—que ha sido la de la implantacion del
periodismo digital.

Diez anos en los que se ha transformado el perfil de los diferentes
medios de comunicacién, la publicidad, la comunicacién politica y
corporativa, la forma de gestionar la reputacién y la identidad digi-
tales o la manera de mediry relacionarse con las audiencias. Todos
ellos, contenidos que han sido analizados en los nueve cuadernos

Cuadernos
de comunicacion
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anteriores, porque como sefialabamos en el primero de ellos, “ca-
racterizar esta nueva realidad, identificar sus sefias de identidad y
las tendencias son los objetivos de esta publicacion”.

Y esta labor de analisis y reflexion ha sido posible gracias a las
aportaciones de mas de 70 autores y expertos, una gran parte de
ellos destacados protagonistas de los cambios que el periodismo
y la comunicacién vienen atravesando en nuestro pais desde la
irrupcion de “lo digital”. Y con este nuevo Cuaderno se cierra el
circulo que emprendimos hace cinco anos con el primer numero
de la coleccion, que dedicamos entonces a “La revolucion de la
prensa digital”y que era también una introduccion general a los
grandes factores de cambio que tenian ante si los medios, el pe-
riodismoy la comunicacién.

Quiero agradecer la positiva respuesta que hemos encontrado a
la hora de lanzar cada nuevo cuadernoy la satisfaccion de saber
que los textos son recomendados y leidos en facultades y escue-
las de periodismo. La coleccién nacié con una doble voluntad,
plural y divulgativa. Plural, no solo por la diferente orientacion
ideolégica de los autores, sino también por su origen, formacién,
disciplinas y procedencia geografica. Divulgativa, porque hemos
intentado que los temas estudiados fueran comprensibles por
todo el mundo, facilitando el conocimiento de un proceso, el de
la transformacion del periodismo, que nos trae cada dia nuevas
iniciativas y proyectos.

Julio Cerezo. Director de Evoca Comunciacion
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USAX Babcock & Wilcox Boiler, por Tinkerbrad
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Una conversacion entre Nacho Escolar y Alberto Artero

¢HAY UN MODELO SOSTENIBLE...?

Nacho Escolar y Alberto Artero, dos de los mejores conocedores de
la realidad de los medios digitales espanoles, repasan las principales
transformaciones vividas en el sector en los tltimos diez anos, explican los
modelos periodisticos y de negocio de Eldiario.es y El Confidencial y opinan
sobre la actualidad informativa y el futuro de periodistas y medios.

Ignacio Escolar

Director de eldiario.es. Fundador y primer director de Publico.
Autor del blog escolar.net. Analista politico en radio y television:
en Hoy por hoy, de la Cadena SER, o en Las Mananas de Cuatro,
entre otros espacios. Es socio fundador de Bitban, una consultora
de tecnologia y disefio para medios de comunicacion en Internet
que nacid en 2009.

Alberto Artero

Licenciado en ICADE, es Director General de El Confidencial,
donde escribe desde hace mas de siete anos su columna diaria
“VALOR ANADIDO”, bajo el seudénimo de S. McCoy. Antes traba-
jo durante una década en los mercados financieros, fundamen-
talmente en areas de intermediacion de renta variable y banca
privada de grandes patrimonios, en entidades como BCH, Argen-
taria y Deutsche Bank.
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Nacho Escolar. En 2004 estaba trabajando en Teles y precisa-
mente con el 17M tuve el primer gran salto de trafico en mi blog
Escolar.net, que tenia solo un ano. Con los atentados y las falsas
versiones que circulaban, multipliqué por diez el trafico y des-
pués ese trafico nuevo se quedd. Haciendo un poco de mezcla de
reporterismo de calle por Madrid con analisis de fuentes de todo
tipo y mezcla de revista de prensa internacional, en un momen-
to en que la prensa de Madrid estaba contando lo que decia el
Gobierno, que era falso. Fue el primer salto que me permitié con-
solidar el blog.Y si en aquel momento alguien me hubiera dicho
que ese trabajo con el blog me iba a permitir poner en marcha
un medio de comunicacién del que fuera principal responsabley
editor, no solamente director, no me lo hubiese creido.

Ademas, veniamos de la explosion de la primera burbuja tecno-
l6gica. Habiamos tenido el primer suefo roto con internet, —por
cierto, la operacion de Whats App me recuerda aquellos dis-
cursos—. Y nos dimos de bruces con un choque de realidad que
simbolizé6 muy bien Terra —tanto la burbuja como la explosion
posterior—, en un momento en que la economia iba bien pero
Internet no tanto; Internet se habia quedado con el “sambenito”
de que era muy bonito, pero no habia negocio para los diarios
digitales, que eran una cosa marginal; algo que luego se demos-
tré completamente falso con el éxito de El Confidencial y con la
evidencia de que la prensa en papel vivia unairrealidad. Era como
esos enfermos que pensaban que estaban en perfecto estado de
salud y no lo estaban. La prensa de papel no lo estaba.

Alberto Artero. Yo creo que, a nivel general, probablemente la gen-
te tomé conciencia en aquellos dias de lo que era internet y de lo
que iba a suponer. Si antes se decia que no hay nada mas antiguo
que el periédico de ayer, hoy se puede decir que no hay nada mas
obsoleto que el diario de esta noche.Y esa es la gran transforma-
cion que ha traido internet. Obviamente, esa transformacion se
vive en la medida que ocurre un acontecimiento que requiere un
seguimiento inmediato y por ello, el 11M se convirtié en un catali-
zador para que mucha gente pensara que no podia esperar hasta
el dia siguiente para saber qué estaba pasando.

Yo creo que, coincidiendo con lo que ocurrié en los meses sucesi-
vos, en El Confidencial se produce un cambio sustancial de lo que
deberia hacer como medio. Siendo heredero de una marca con
una serie de connotaciones, El Confidencial decidié convertirse
en el menos confidencial de los confidenciales y ofrecer respues-
tas serias; prueba de ello fue el fichaje de Carlos Sanchez, que
se incorpora en 2005 y surge de la reflexion que se hizo: “si que-
remos hacer periodismo en grande, debemos de tener grandes
periodistas” y apostar, del mismo modo que hace Eldiaro.es, por
el periodismo de periodistas.

Y llegaron las redes sociales...

NE. Hay una transformacion muy evidente del periodismo en es-
tos 10 anosy son las redes sociales. Facebook nace en 2004; Twit-
ter no existia; Youtube estaba a punto de crearse. No tenia nada
que ver lo que entendiamos por internet con lo que es ahora. De
hecho, muchos de los modelos de prensa que se consolidan en-
tonces son modelos pre-redes sociales; el Huffington Post es el
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ejemplo mas claro de ello, dandole mucho peso a la seleccion de
informacion, que hoy hacen las redes sociales. La diferencia entre
montar un medio hoy o en 2000, cuando nace El Confidencial,
era la gran barrera que representaba entonces darse a conocer
en un mundo en que los internautas no estaban tan interconec-
tados como ahora y no existian focos de trafico que permitieran
que si algo era valioso tuviera audiencia rapidamente. Hoy ese
algo que criba la informacion son las redes sociales. Y es la di-
ferencia en cdmo fue el crecimiento de El Confidencial y cémo
ha sido la nuestra, mucho mas explosiva porque naciamos en un
terreno mas sencillo como era el de las redes sociales. Si tenias
fuerza en las redes sociales, podias rapidamente lanzar un medio
de comunicacion, con un coste cero en publicidad. Es un cambio
brutal, pero no tanto por lo que se decia siempre del usuario, que
tenia el poder, que estd muy bien y existira siempre —antes con
los blogs y ahora con las redes sociales—, pero la gran transforma-
cion es para los medios.

AA. Yo creo que el gran éxito de El Confidencial es que hay mu-
cho trabajo, como en todos los proyectos donde hay pasion, como
eldiario.es. Hay un segundo elemento fundamental, que es el ta-
lento. Al final necesitas tener periodistas con la suficiente pers-
picacia para hacer un tipo de informacién que enganche con los
lectores.Y en nuestro caso concreto, hay un tercer factor que para
mi es clave, que es el que ha consolidado El Confidencial y que lo
ha convertido en una suerte de acorazado Potenkim, que es el hd-
bito.Hemos tenido la suerte de crecer con internet y es verdad que
nuestras tasas de penetracion han sido lentas, pero también es
verdad que hemos generado un habito en el lector de un determi-
nado tipo de informacién y una manera concreta de consumirla.
Yo siempre hago la misma pregunta cuando voy a un foro: “Dime
sino haces todos los dias lo mismo a la hora de consumir internet”.
La gente hace todos los dias lo mismo: consulta las mismas pagi-
nas y lo hace en el mismo orden.Y es exactamente lo mismo que
hacia con los periédicos de papel, de tal manera que se genera una
relacién —muchas veces, inconsciente—entre el medio y el lector,
por lo cual la persona no va cambiar a un soporte que sea similar
al confidencial por el mero hecho de que nazca. Lo que tiene que
hacer es ofrecer un valor diferencial, y nosotros fracasar en lo que
el lector espera encontrar aqui. Yendo a lo que dices de las redes
sociales, lo que cuestionan basicamente es el modo en el cual se
consume la informacién. De repente, un lector dice “a mi su cabe-
cera me interesa poco”y el reto es cdmo consigo que el lector que
llega lateralmente al periédico empiece a navegar por él.

NE. Si, pero yo creo que la clave es que mientras que antes lo im-
portante era el producto, ahora lo es el producto, el empaqueta-
doy la distribucion, que ha adquirido un peso fundamental.Y la
distribucion cambia no solamente porque pasa de ser de papel
a digital, sino porque también ha tenido su propia evolucion y
no es lo mismo la distribucion de la informacion digital en 2004
que hoy. Entonces habia dos tipos de trafico, el directo y el de los
buscadores.Y dependiendo del “mago” de SEO que tuvieras en tu
pagina, entre un 40 y un 60 por ciento del total del trafico llega-
ba por buscadores, pero era un trafico muy poco relevante y con
escaso valor. Ahora, en cambio, hay tres trozos en esa tarta. El tra-
ficodirecto a la pagina web, que es alguien parecido a quien llega



al quiosco y pide el ABC; el trafico “paracaidista” de buscadores
que sigue existiendo y un nuevo trafico que es el que proviene
de las redes sociales y que si tiene valor, porque el usuario de la
red social si sabe lo que esta leyendo, sabe por dénde ha llegado
y, probablemente, volvera por esa misma via. Un trafico que tiene
que ver con prescriptores y que ademas permite que se viralice,
algo que no pasaba con los buscadores.

AA. Para mi, el gran riesgo que hay en las redes sociales es saber
hasta qué punto la red social es un fenémeno que llega para que-
darse en la forma concebida ahora; internet es un paradigma.
Ahora es casi imposible imaginar la vida sin internet, algo que ha
ocurrido muy pocas veces en la historia de la humanidad: la rue-
da, el fuego, laimprenta o la maquina de vapor. Tomar conciencia
de eso es importante porque el paradigma acaba imponiéndose.
En este caso concreto ha habido tres etapas en internet: primero
la informaciéon/comunicacion (Google); la red social (relacion) y
tercero, la transaccion, donde no sabemos si habra un solo gana-
dor, Amazon, o una multiplicidad de ganadores. En el caso con-
creto de lo que son las redes sociales, es decir de la capacidad
de relacionarse a través de un entorno virtual, ;como va a ser el
modelo de relaciones —porque si tu al final generas un modelo
de relacién no permanente, en el sentido de que Facebook puede
cambiar o Twitter puede caer porque la gente se cansa—, hasta
qué punto eso no genera una incertidumbre o una vulnerabili-
dad importante, que no tendrias si consigues llevar a un usuario
a tu propio terreno?

NE. Es cierto. Pero la gran diferencia entre hacer periodismo para
buscadores o hacerlo para Twitter es que ahora hablamos de
personas.Antes, hacias una informacién que te generaba mucha
audiencia, pero completamente irrelevante porque no te venian
a leer a ti sino a unas palabras clave que por casualidad habian
coincidido con tu texto. En cambio ahora, la forma de titular, el
enfoque de la informacion, es simétrico con el interés del lector,
practicamente lo mismo; si haces informacién para redes socia-
les solo puedes ganar, porque en el fondo es informacion para
lectores. Eso, en cambio, con Google no pasaba. Hubo una fiebre
con la distribucion basada en posicionamiento en buscadores....

AA. Si, yo escribi un articulo titulado jHeil Google! El buscador,
ies la amenaza totalitaria del Siglo XXI?, en el que se ve como
desde que te levantas hasta que te acuestas estas controlado por
Google,y ahora cada vez mas por Facebook.

NE. Si,de hecho tiene mucha gracia que la empresa a la que apli-
caron la legislacion antimonopolio fuera Microsoft, que es un
perdedor del siglo XXI. ;Quién es Microsoft ahora? En la parte de
ordenadores y moviles, le barre Apple. En la parte de buscadores,
Google. En la parte de redes sociales, ni ha entrado.

AA.Si, pero sigue generando 20.000 millones de cash flow. Nues-
tra conclusién es que no hay un producto “para internet”. Falta
el gran salto para concebir un periédico que esté destinado a un
lector por debajo de los 35 anos, que actualmente no lee y que es
donde tenemos el gran handicap casi todos. No es que no lea El
Confidencial, sino que no lee nada. De hecho es una preocupa-

cion enorme que tenemos. COmo capturar a ese publico que esta
por ahi debajo. ;Tiene sentido hacer una aplicacién que al final
sea una version ilustrada del periédico o tiene sentido hacer una
aplicacion para algo que la gente ya hace en el mévil y que esta
necesitando recibir de otra manera? A lo mejor es un formato
mas parecido a los “tuits”, foto-titular y gancho, no lo sabemos.

NE. Las aplicaciones se estan imponiendo en medios de comu-
nicacion sobre todo si no tienes una plataforma de pago; la ver-
sion para moviles es mas que la aplicacion. En los medios que
son abiertos, sus lectores estan en HTML, no en una aplicacién
que sirve para tener una posicion en el escritorio del movil y poco
mas. Hay un servicio que si es interesante para internet para mo-
viles, que es el offline. Bajate esto y mientras estas en el metro,
en sitios donde tienes wifi con cuentagotas, puedes tener esa
informacién que has descargado. Pero mas alla de ese servicio y
del modelo de los servicios de pago, yo no veo que se haya hecho
nada especialmente revolucionario que justifique tener instala-
das aplicaciones de medios de informacion. Yo navego por el mo-
vil constantemente como todo el mundo. Casi todos los medios
en Espana tenemos picos —a primera hora de la manana, entre
las 6y las 8—en donde tenemos mas audiencia por mévil que por
PC, pero creo mas en las versiones y en el “responsive design”-
en breve vamos a estrenar una version asi—, que en la aplicacion
como tal. Las aplicaciones me recuerdan —salvando mucho las
distancias—a cuando haciamos las intros en flash en la primera
web. Ganaban muchos premios pero eran muy poco Utiles.

AA.Y es que los estudios de consumo de informacién son muy
perversos, como ha pasado con El Mundo de la tarde, que se lan-
26 porque los estudios decian que a esas horas se consume mas
desde el iPad y que les encantaria consumir ese tipo de informa-
cion en ese tipo de dispositivos.Y al final, una cosa es lo que dicen
las encuestas y otra la realidad de lo que se hace.

Modelos de negocio sostenibles

NE. El modelo es, ademas, sostenible sin ninguna duda. Nosotros
no tenemos historico; llevamos 16 meses nada mas, pero si ves los
datos mensualizados, ves que va para arriba, tanto en ingresos
como en inversion en redaccion. Somos sostenibles pero no con
el mismo periddico con el que empezamos en septiembre de 2012.
En aquel momento éramos 12 personas en un piso de 70 m? Ahora
somos 25y se empieza a quedar pequena la nueva redaccion a la
que nos mudamos en septiembre del afo pasado.Y ademas ten-
go otros 35 periodistas en las redacciones asociadas mas otros 8o
colaboradores que hacen opinién e informacién. Es decir, ya tiene
otras hechuras distintas, pero lo hemos hecho siempre en bene-
ficios; y no tengo ninguna duda de que mi producto va a crecer.
En cuanto al modelo de suscripcion, también creo que es sosteni-
ble. Estamos en una tasa de renovacion del 9o%. Hoy estamos en
6.800 socios y cada dia entran entre 10 y 15 nuevos.Y confio en que
afinal de afio estaremos por encima de los 10.000.

AA. En el tema del pago, yo creo que hay un error de concepto.
En internet no se requiere que la gente pague por acceder sino
que la gente obtenga ventajas por el hecho de asociarse con un
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determinado medio. Eso es lo que habéis conseguido en eldia-
rio.es. El modelo de pago, en un entorno de todo gratis, es muy
complicado. Dicho eso, nosotros hemos tenido el debate encima
de la mesa y hemos resuelto no cobrar. Si todos los demas cie-
rran, puedes tener la ventaja de llevarte todo el trafico inducido
porque el resto ha cerrado y vienen a tu sitio a ver el contenido
gratuito, pero tienes el inconveniente de que si todos cierran y
tu necesitas cerrar puedes encontrarte sin hueco para cerrar tu.
Nuestra filosofia es que si somos un proyecto intelectual, si es-
tamos al servicio del ciudadano y del control a las instituciones,
si queremos hacer un buen periodismo de periodistas, tiene que
tener libertad de acceso y tenemos que trabajar en un modelo
de cooperacion mas que de imposicion. Estamos evaluando mo-
delos de suscripcion, no de muros de pago, sino de asociacion a
cambio de ventajas.

NE. Y ademas tenemos ya 1,99 millones de usuarios Unicos en la
ultima oleada de Comscore, en una métrica que al lider le da 7,5.
Y que tiene unos costes, una inversién, una estructura que no son
los nuestros. El Confidencial esta en 3,2 y creo que esta penali-
zado en esa métrica. Es decir, que nuestras audiencias ya no son
tan pequenasy se pueden rentabilizar. En nuestro caso, nuestros
ingresos publicitarios estan por debajo de lo que nos correspon-
deria por tamano del medio. Tengo muchos competidores con
bastante menos audiencia que yo pero con mucha mas publici-
dad. Por tanto, confio en que a medida que el mercado vaya re-
conociéndome la audiencia, aunque las tarifas puedan quedarse
congeladas o bajar, a nosotros nos ira bien porque estamos por
debajo de lo que nos corresponderia por penetracion en el sector.

AA. Yo creo que hay varias cosas. En primer lugar, nosotros no
tenemos “legacy”, que es muy costoso y te otorga una flexibili-
dad en tu cuenta de resultados que es incomparable con cual-
quier medio tradicional. Internet ademas tiene una segunda
ventaja, que es el ensayo/error. TU haces una iniciativa y si a los
tres meses no te funciona, la quitas; sin embargo, en papel eso
es mucho mas dificil de articular. Y tercero, el propio modelo
publicitario del que hablabas refleja que tenemos un potencial
enorme. Es verdad que hay muchos medios mas pequenos que
pueden tener mas publicidad porque hay una asignacion in-
eficiente de los recursos por parte de anunciantes y centrales.
Hace falta una cierta profesionalizacion y no optar solamente
por el criterio puramente cuantitativo; hay que valorar también
la importancia del elemento cualitativo, que hemos defendido
en nuestro soporte. “El diario de los lectores influyentes” es el
‘claim” que hemos acufado en El Confidencial, y es por algo:
porque de la gente que prescribe en este pais tenemos un por-
centaje altisimo. Cuando ambas cuestiones se corrijan creo que
habra un cambio sustancial que nos va a permitir no solo no
contraernos, sino posiblemente expandirnos.

NE. Estoy de acuerdo contigo. En el fondo, la clave es la comu-
nidad. Porque quienes se hacen socios de un periédico como el
nuestro, (o los socios de infolibre, de La marea, que estan proban-
do modelos mixtos como el nuestro) lo hacen por simpatia con
una idea editorial, mas que por el servicio que les ofreces. Es un
20% de “soy abonado a Canal Plus”y un 80% de “soy socio de Gre-
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enpeace”. He hecho una cuenta, bastante curiosa, relacionando
el nimero de socios de infolibre, la marea y eldiario.es en relacion
a su numero en Twitter y sale matematico: alrededor de un 3%.
La primera leccion es hacer crecer la comunidad porque asi cre-
ceran los socios y, para ello, cuanto mas abierto, mejor. Segundo,
que no vale de nada cerrar mucho. La idea de que si cierro van a
pasar mas por el peaje no es cierta. Si cierras, estas matando la
posibilidad de hacer una comunidad mas grande. Por eso yo creo
en modelos de muro de pago muy diferentes, que no tiene nada
que ver con la idea de hacer informacién solo para unos pocos.

AA. Al final yo he llegado a la siguiente conclusion, que puede
ser equivocada. Tu pagas por dos motivos: Por algo que te ayuda
a tomar una decision o por algo que te entretiene. Y si hay un
medio en este pais que sea considerado Util para la toma de
decisiones, en el ambito econdmico, ese es El Confidencial. Pero
es verdad que ocurre con muy pocos medios a nivel internacio-
naly la prueba es que cuando el medio no ayuda a la toma de
decisiones, el medio cierra o se hunde. Eso le ha pasado a Lavan-
guardia.com, que con un cierre muy parcial de sus contenidos
ha sufrido una gran caida del trafico.Y eso que el cierre ha sido
muy, muy ligero.

Ley de Propiedad Intelectual, politica, dinero y medios

NE. Me parece “marciano” que se diga que se va a repartir la “tasa
Google” entre las empresas con pérdidas. O sea que si lo has he-
cho muy mal, tienes un premio del Estado a costa de una mul-
tinacional que pasaba por alli,y a la que vamos a atracar entre
todos en Despenaperros. Es un sinsentido porque ademas lo que
han hecho es ver como se hizo en Francia y Alemania y hacerlo
peor todavia. En Francia se adopté una salida por la cual habia un
fondo de 60 millones de euros y tu podias optar a ese fondo si por
cada euro que ponia Google tu ponias otro. ;Qué ha pasado? Que
esta sin tocar el fondo. Porque para invertir tu tienes que poner
dinero de tu bolsillo. Ese no es el modelo que gusta a los editores
de los medios espanoles. El modelo aleman es opcional y alli no
aparece en los agregadores quien no quiere estar. Y aqui, ade-
mas de que sea obligatorio, el reparto de esos ingresos se hace a
través de un parametro que es el de las pérdidas en papel. Pero
iqué es esto? Y encima obligan a que sea a través de CEDRO, una
entidad de gestion con un funcionamiento muy opaco, del que
no se sabe cuanto dinero entra y cuanto sale.

AA. El sector —estando de acuerdo contigo— trata de regularse
porque hay practicas que ponen los pelos de punta. Nosotros
estamos recibiendo constantemente gente que coge nuestras
informaciones, las fusila, no nos enlaza y ademas hace un posi-
cionamiento SEO muy agresivo...

NE: si, eso es cierto.

AA. ..colocando las informaciones por delante de nosotros. Yo no
sé como se puede solucionar esto; creo que tiene mala solucién;
que la solucién policiaca siempre es mala y que la solucién de
consenso es dificil. Por tanto, hay una parte que hay que orde-
nar, regular,y que de alguna manera hay que tratar de establecer



medidas para que no ocurra que a mi, que invierto 6 millones
de euros en periodistas, llegue alguien, me coja la informacion y
encima se lleve la publicidad que llega por el SEO.

NE. En cuanto al cese de los 3 directores de periddico en un mes,
yo creo que el caso de El pais es diferente a los de Pedro J.y Antich
porque lo de Javier Moreno se precipité por un error.En el caso de
La Vanguardia y El Mundo si hablamos de injerencias politicas,
sin ninguna duda, que tienen que ver con la debilidad de las em-
presas periodisticas, que hace que sean vulnerables.

AA. Yo creo que Pedro J cometié un error estratégico enorme al
echarse sobre sus espaldas la estrategia del grupo, vinculada
ademas a una determinada rentabilidad que no acaba de llegar.
Todos los medios estamos en una situacion complicada, porque
si tomamos como punto de partida lo que decias de injerencia
politicay si torres mas pequenas no hemos caido, puedo expresar
mi escepticismo...

NE. Seguramente porque tu no tienes una cuenta de resultados
tan negativa como la tienen ellos.

AA. Probablemente, no. Pero dicho esto, yo lo que percibo es que
si tl te pones en manos de un grupo de empresas y del gobier-
no para llevar a cabo tu proyecto informativo, ;cémo va a ser la
informacion a partir de ahora? Estamos ante el mundo al revés.
Un medio que ha hecho de adalid del periodismo independiente
en toda su historia va a encontrarse con una situacién en que no
va a poder servir la informacién que quiere dar o lo va a hacer de
aquella manera y, sin embargo, se va a encontrar con una cuenta
de resultados mas saneada.

NE. Eso es algo que a corto plazo a los editores les viene bien pero
alargo plazo, mal. Casi ningun editor del viejo mundo se lo puede
permitir porque el largo plazo solo existe cuando tienes la cuenta
de resultados saneada. A corto plazo, la idea de cambiar indepen-
dencia por arnica y publicidad institucional te puede ayudar, pero
a largo plazo te mata porque no servira para eliminar tus pérdi-
dasy minara tu credibilidad.

Y el futuro, ;de quién sera?

AA. Nosotros siempre hemos crecido organicamente y no va-
mos a cambiar la filosofia; tenemos recursos suficientes para
seguir creciendo. Lanzamos ahora una web de tendencias que
se llama Glamuratis y una nueva Cotizalia. Vamos a seguir re-
forzando el paraguas de corresponsales internacionales, donde
tenemos a mucha gente que se ha quedado colgada de muchos
medios. Reforzaremos un poco mas el area de cultura, que la
tenemos desde el afo pasado y ya tenemos un millén y me-
dio de paginas, eso nos esta yendo razonablemente bien. Se-
guimos trabajando sobre cuestiones puramente de secciones
o integracion en areas geograficas, determinadas zonas que a
lo mejor nos falta donde hay un contra gobierno en el sentido
de que no gobierna el PP pero son areas de interés informativo
alto: Cataluna donde gobierna CIU, Andalucia donde gobierna
el PSOE, probablemente nos interese el Pais Vasco o Galicia,

porque hay muchos movimientos y muchas connotaciones, por
ser de donde viene el presidente de Gobierno y algunos de sus
ministros, ademas de la figura de Feijoo, eso por una parte; por
otra parte, estratégicamente y eso es algo que va a ir de manera
natural, estamos centrados en lo que ha comentado Nacho an-
teriormente y es en el nuevo concepto de periodismo. Vamos a
invertir mucho en analitica web, c6mo consume la gente nues-
tra informacion. Dos, Big Data, cémo podemos rentabilizar esa
informacién que consume la gente y tres, entornos multimedia,
cémo desarrollar proyectos de videos; estamos relanzando El
Confidencial TV.Y vamos a trabajar en unos modelos de ingre-
sos mas cooperativos que impositivos.

NE. A nosotros nos queda todavia muchisimo desarrollo de cre-
cimiento de nuevas secciones y de reforzar las que tenemos. Va-
mos a hacer una redaccion mas potente y mas ampliay lo vamos
a hacer por un lado apoyados en socios, que son el primer cliente
porque ningun anunciante nos suma tanto como ellos y eso nos
vacuna frente a cualquier tentacion de abuso.

Y también creo que aqui el futuro de los medios de comunicacion
escritos va a ser puramente digital. Yo, en estos debates de lo que
le queda al papel ni entro, creo que el papel se va a morir mucho
antes de lo que esperabamos. Ya ha perdido la primogenitura y
no es el medio mas influyente, ni es el medio mas leido entre los
periodistas. Hasta los periédicos en papel lideres mas leidos tie-
nen mas lectores en internet que en papel. El papel mantiene una
inercia de haber sido durante siglos el referente, pero ya no lo es.
Es mas influyente lo que se publica en Internet porque tiene mas
lectores. En el EGM aparece por encima el consumo de internet
que el consumo de papel. Todos los periddicos estan asiy eso no
va a cambiar; al revés, va a agudizarse.Y en esa competicion entre
los medios impresos reconvertidos al digital y los medios digita-
les nativos puros es donde esta la clave de futuro. ;Qué va a pasar,
quién ganara? Un medio que tiene que pasar por una reconver-
sion industrial con una marca mucho mas poderosa de la que
tenemos en eldiario.es, o nosotros, que no tenemos el lastre pero
tampoco una marca tan potente como la que tienen nuestros
competidores y una inercia tan fuerte que todavia mantienen un
trafico muy alto. Y esa es la discusion del futuro. ;Quién puede
mas, el periodista al que esta financiando el ex fundador de eBay,
el periodista que publicé la historia de Snowden, o Bezos, refun-
dando el Washington Post? Yo no tengo claro donde pondria mi
ficha entre los dos medios. Si tengo 200 millones ;me los gasto
en comprar la marca Washington Post con todas sus hipotecas o
en hacer un medio digital? Y ese el debate mundial de futuro en
la prensa, en Espafay en EEUU, en todas partes.

AA. Pero Bezos compra el Washington Post porque lo dedica al
lobby

NE. Si, hay otros factores, pero como ejemplo, ja qué es bonito!
(risas). Si me diesen libre de polvo y paja el 100% de las acciones
del ABC o de El Confidencial, me quedaba con “el Confi” sin lugar
a dudas, tiene mucho mas futuro.

AA: Bueno, lo esta comprando Pedro J. desde hace varios meses...

¢Hay un modelo sostenible...? 9
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Julio Cerezo

Licenciado en Periodismo por la Universidad Complutense, lleva
mas de 25 anos dedicado a la Comunicacién corporativa e ins-
titucional. Fundador y director desde 2004 de la agencia de co-
municacion Evoca, editora de estos cuadernos y especializada
en los sectores de Telecomunicaciones y Media, ha desarrollado
proyectos de comunicacion para diversas empresas del Ibex,
operadores, asociaciones sectoriales, fundaciones y medios de
comunicacion. Fue director de relaciones externas de Retevision
entre 1992 y 2003, periodo en el que se inici¢ la liberalizacion de
las telecomunicaciones en nuestro pais. Antes, habia trabajado
en las Cortes de Castilla y Ledn como responsable de informa-
cion, prensa y protocolo y fue también fundador de la agencia
local Item Press, en Ledn, ciudad en la que en 1986 participé en el
lanzamiento de un nuevo periddico, La Crénica de Ledn.

Pepe Cerezo

Durante los altimos quince anos vinculado al mundo de las Nue-
vas Tecnologias tanto desde el punto de vista de la investigacion
como en la puesta en marcha de proyectos de Internet. Estratega
digital y especialista en periodismo digital, comunicacion online
y nuevos modelos de negocio. Actualmente Socio Director de Ro-
caSalvatella, consultoria de estrategia digital. Con anterioridad
director de Analisis e Investigacion en el area digital de PRISA,
donde también ha desempenado cargos como el de Director de
estrategia en Prisacom. Anteriormente responsable de Estudiosy
Analisis de la Fundacion Orange, director del “Informe eEspana”
sobre la Sociedad de la Informacién en Espana, coordinador de
libros como “La blogosfera hispana” o “La Web 2.0”.
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“Si comparamos el consumo
de medios entre 2004 y hoy en
dia, se aprecia que no todos los
medios han aguantado por igual

la embestida de los
nuevos tiempos. La prensa escrita
—diarios, revistas y suplementos—
ha sido la mas golpeada por la
crisis’”

A las 7,37 horas del 1M de 2004, cuando explotan las bombas
en los trenes de Madrid, la ciudad ya esta en marcha. A los pocos
minutos, la radio y la television comienzan a informar de lo suce-
dido. Varios periodistas que a esa hora estaban en Atocha entran
en directo en sus cadenas para contar lo que ven. Y a pesar de la
celeridad con que los medios dan cuenta de la noticia, sin embar-
go, ese dia mas de la mitad de los madrilenios se enteran de los
atentados por contactos personales: una llamada, un SMS, el ta-
xista, el companero de trabajo'. La propagacion de la informacion
entre personas (y sus dispositivos “modestamente” conectados)
fue mas rapida y efectiva que la difusion mediatica: Un fenémeno
definido como “Propagacion de la informacion en J”, enunciado en
los anos 60 tras el asesinato de John F. Kennedy, explica que los
acontecimientos de gran trascendencia movilizan tanto a los me-
dios de difusion como a los canales interpersonales.Y que cuando
se trata de informacién emocional la comunicacién interpersonal
es tan relevante como la de los propios medios de comunicacion.
Un nuevo modelo de comunicacién entre pares (P2P) que se pro-
paga con rapidez a través de las redes fisicas y virtuales.

' “La difusion de la informacién durante los atentados del 11M y su influencia percibida en las elecciones generales (estudio del efecto de la tercera persona)”. M? Rosa Ber-

ganza Conde. Papers Revista de Sociologia. N° 9o.2008. UAB
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Dos dias mas tarde, el 13M, ocurre también otro fenémeno no-
vedoso: miles de manifestantes se concentran frente a la sede
nacional del Partido Popular en la jornada de reflexion, reclaman-
do al Gobierno la verdad de lo que sabe. Lo novedoso es que la
convocatoria se ha realizado a través de SMS y de forma viral. Es
la primera cita convocada por el activismo digital.

Por Gltimo, en esos dias de avidez informativa, la atencion hacia
Internet se dispara y la audiencia de las principales versiones di-
gitales de los diarios se multiplica respecto a la de un dia normal.
Pero también aumenta la busqueda de informacién y datos en
blogs, foros de debate y en medios de comunicacién internacio-
nales, vias y canales alternativos que ofrecen una version dife-
rente de la que cuenta el Gobierno y la mayoria de los medios
tradicionales.

Todos estos casos son ejemplos, por aquel entonces incipientes,
del principal cambio que ha sufrido la sociedad en su conjunto
y, particularmente, la industria de los medios de comunicacion
en estos diez anos: la irrupcion de las redes, un fenémeno que
ha desencadenado un terremoto en el sector, azuzado por una
crisis econdmica sin precedentes, que va por su séptimo afo. En
la nueva sociedad en red, el protagonismo se ha transferido de
los medios a las personas y, éstas, ademas, ya no se comportan
como una masa pasiva y desestructurada. Reclaman un papel
activo, cuestionan lo que los medios tradicionales replican acriti-
camente, y comparten su vision y opiniones de forma publica en
las redes sociales.

Lo que en 2004 era incipiente —la penetracién de Internet al-
canzaba solo al 34% de la poblacion espanola? no existian los
“smartphones”, ni las tabletas, ni Facebook, ni Twitter, ni Whats-
App, ni Meneame.net, etc.—hoy es una nueva realidad extendida,
consolidada y en crecimiento. Hoy, mas de 25 millones de perso-
nas en Espafia son usuarios de Internet (53,8% del total de la po-
blacién) y la busqueda de informacion es una de las principales
actividades que realizan en la red. Las redes sociales, con varios
millones de usuarios que participan a diario, son el principal es-
pacio donde se conversa,donde se difunden y propagan noticias,
bulos y opiniones. Nuestra dieta de informacién ha cambiado
notablemente.

La nueva dieta informativa

Si comparamos el consumo de medios entre 2004 y hoy en dia,
se aprecia que no todos los medios han aguantado porigual la
embestida de los nuevos tiempos. Y asi, mientras que la radio
y la television han mantenido su porcion en la tarta de consu-
mo, la prensa escrita —diarios, revistas y suplementos— ha sido
la mas golpeada por la crisis y el cambio de modelo con des-
censos en la difusion superiores al 40%3. En contraposicion, el
ascenso de la audiencia de los medios digitales se ha quintu-

plicado en esta Gltima década, con un peso cada vez mayor del
trafico movil en Internet.

En 2004, un espanol escuchaba, de promedio, casi 2 horas de
radio y veia 4 horas de television. Hoy, los consumos son casi
idénticos*. Si bien estan resistiendo mejor la tormenta, también
se aprecian factores de desgaste en su modelo de produccion
y distribucion de la informacion, representado por el descenso
de la facturacion publicitaria, un envejecimiento y empobreci-
miento de su audiencia, una menor rentabilidad en su negocio
y la competencia de ofertas audiovisuales alternativas exclusi-
vas en Internet. En un ambito, ademas, donde la regulacion es
un factor fundamental, UTECA, la patronal del sector privado,
ha sabido gestionar con el poder politico el marco apropiado
que les ha ayudado a mantener su posiciéon ventajosa —no sa-
bemos por cuanto tiempo aun- entre los medios de comuni-
cacion tradicionales. El abandono de la publicidad impuesto a
RTVE en 2010, |a autorizacién a la fusion de cadenas o la regu-
lacion de la TDT —la sentencia del Tribunal Supremo ordenando
el cierre de nueve canales de TDT todavia no se ha resuelto-son
ejemplos de la contribucion regulatoria a su cuenta de resul-
tados. La paradoja es que la TDT nacié como una oportunidad
para el pluralismo y la diversidad y hoy los dos principales gru-
pos privados de television acaparan cerca de dos tercios de la
audiencia total televisiva.

Ademas de la regulacion, hay otras razones que explican la ro-
bustez de la television como medio frente al impetu de Internet:
Su gratuidad (especialmente en una situacion de crisis econo-
mica), su naturaleza audiovisual, su capacidad de informar “en
directo” y de generar una realidad propia (“realities”, concursos,
debates, etc.), su cartera de derechos de difusion de eventos,
principalmente deportivos. Y por dltimo, pero no menos impor-
tante, su “sociabilidad”, la forma natural que ha encontrado de
relacionarse y tener su espacio propio en la conversacion de las
redes sociales. En 2013 en Espana, mas de 1,2 millones de tele-
spectadores vieron la televisién mientras empleaban otro dispo-
sitivo conectado, un comportamiento conocido como “segunda
pantalla”. La Television ha sido social siempre, pero ahora la tec-
nologia asociada a Internet y los méviles permite ampliar el eco
de la conversacion hasta el dltimo rincon del pais o del planeta.
Ademas, las redes sociales complementan la forma en la que se
consume la TV; por ejemplo, a través de los comentarios en tiem-
po real, Twitter ha conseguido que el consumo de TV sincrono
adquiera de nuevo relevancia.

Es cierto que se consumen cada vez mas contenidos audiovisua-
les de forma no lineal en Internet, sobre todo entre la poblacién
mas joven, y que nuevos agentes estan entrando en la explota-
cion directa de derechos de difusion de acontecimientos depor-
tivos, como la Férmula 1. Sin embargo, la television en internet es
de pagoyen la TDT, abierta y gratuita.

? eEspafia 2005. Informe anual sobre el desarrollo de la sociedad de la informacién en Espafa. Fundacién Auna

3 Libro Blanco de la prensa diaria AEDE 2014
4Marco General de los medios en Espafia AIMC Ediciones 2004, 2014

5 http://blogginzenith.zenithmedia.es/estudio-tuitele-2013-un-buen-ano-para-la-tv-social-en-espana/
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La peor parte se la lleva la prensa escrita

Si hay un ambito que ha sufrido un auténtico cataclismo ha sido
el de la prensa escrita. Todos y cada uno de los indicadores que
reflejan la salud de los diarios o revistas muestra un notable
deterioro desde el inicio de la crisis en 2008. La facturacion pu-
blicitaria el afo pasado en el medio Diarios fue de 663 millones
de euros, solo un tercio de los ingresos en 2007, que fueron de
1.894,4 millones de euros®.

Las ventas de ejemplares han caido también cerca de un 40%,
han desaparecido decenas de cabeceras (incluyendo tres de las
cuatro de prensa gratuita) y se han perdido miles de puestos de
trabajo en las empresas editoras de diarios y revistas. Los perio-
dicos tradicionales requieren de una enorme y costosa estructu-
ra de produccion, gestion y distribucion, que se ha demostrado
ineficiente en relacion con el nuevo paradigma de Internet. Hay
que destacar que esta ineficacia ha ocurrido en todo el mundo
desarrollado (en India, China, etc. sigue creciendo el papel). Los
diarios tradicionales —salvo algunas cabeceras histoéricas y mar-
cas internacionale- no han sabido encontrar soluciones renta-
bles que resolvieran el dilema de seguir editando en papel un
producto periodistico que avanzaba hacia la obsolescencia mien-
tras desarrollaban sus nuevos productos informativos digitales.Y
después de 10 anos, contintan sin resolverlo plenamente, a pesar
de haber probado diferentes y, en muchas ocasiones, soluciones
contradictorias: el cierre total de contenidos en la web era segui-
do por la replicacion libre y abierta de todos los contenidos en
papel; se han levantado muros de pago con mayor o menor grado
de “porosidad”y diversas formulas de suscripcion y ventajas para
los asociados a ambos soportes... pero nada parece funcionar del
todo bien en el nuevo escenario digital.

Esta incapacidad a la hora de adaptarse a la nueva realidad, que
evoluciona rapida y permanentemente, se ha visto reforzada por
varios factores:

1. Laaparicion de nuevos jugadores diferentes a los medios, pero
muy relevantes a la hora de canalizar el trafico en Internet, la
atencion de las audiencias y, por tanto, de captar publicidad.
Los buscadores, los agregadores, los sistemas de recomenda-
cion social, las propias redes sociales o webs que canalizan un
importante trafico son nuevos agentes de la industria de la
informacion.

2. Elsurgimiento de medios “nativos”digitales, generalistas y es-
pecializados, que sin el lastre econdmico que significa la edi-
cion en papel, ofrecen una alternativa informativa cada vez
mas completa y competente.

3. La desconexion entre consumo de noticias y la oferta ce-

rrada de los medios. Frente al modelo de menu del dia de
la prensa tradicional, hoy el consumo de informacion opta

¢ Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafa (ediciones 2008, 2014)

cada vez mas por el “tapeo”. El camino que conecta a un in-
dividuo con una noticia pasa cada vez menos por el medio
y cobra mayor importancia el grupo, los amigos, la red. Y lo
que en 2004 se circunscribia solo a eventos excepcionales
y de gran implicacion emocional, hoy es la tonica comin en
el acceso a la informacion general. Nos enteramos de las
noticias, especialmente de aquellas que mas nos implican,
a través del tuit de un amigo, un post en Facebook o un
mensaje de whatsapp.

Bajo estas circunstancias, la crisis en la industria de los medios
contabiliza hasta el momento mas de 11.000 despidos, la gran
mayoria en diarios y revistas, si bien ni la radio ni la television
han escapado del proceso de destruccion de empleo. Asimismo,
ha anotado 118 cierres, 39 expedientes de regulacién de empleo
(ERE) y otros 107 procesos de despidos, solo en los medios madri-
lenos, de acuerdo con los datos del Observatorio de la APM para
el seguimiento de la crisis’.

Pero al mismo tiempo se han multiplicado las startups de nuevos
medios digitales y periodistas freelance desarrollan sus propios
micromedios especializados, el denominado “periodismo em-
prendedor”. La Asociacion de la Prensa de Madrid, en su “Informe
Anual de la Profesion Periodistica 2013” cifraba en mas de 300 los
nuevos medios y proyectos informativos lanzados por periodistas
entre 2008 y 2014. En marzo de este ano el listado suma 376 y
crece dia a dia®.

La “Nouvelle Cuisine”

Los nuevos medios digitales afrontan la realidad del negocio des-
de posiciones y con objetivos muy diferentes: auténomos, coo-
perativas de trabajadores o sociedades anénimas comunes. Son
especialistas en lo que cuentan y han de complementar los in-
gresos publicitarios con la generacién de “comunidades”—grupos
de personas unidos en el interés informativo hacia una tematica,
una posicion ideologica determinada o simplemente por solida-
ridad o responsabilidad social corporativa— como principal forta-
leza para asegurar su futuro, porque con la publicidad no basta.

Como antes comentabamos, otro factor decisivo en el declive
economico de la industria de los medios ha sido la pérdida del
monopolio en la publicidad. Los medios eran los agentes socia-
les con capacidad para la generacion de audiencias y, por tanto,
atractivos para la inclusion de la publicidad. Con la llegada de
Google primero, los portales verticales, blogs y redes sociales
después asi como multitud de paginas web de diferente natu-
raleza visitadas por millones de usuarios (Youtube, Instagram,
Pinterest, etc.), el acceso al mana publicitario esta mas refiido y
competido que nunca.

Una parte significativa del trafico de los medios digitales provie-
ne de las redes sociales, de los buscadores, de los agregadores

7http://www.apmadrid.es/noticias/generales/nuevos-medios-lanzados-por-periodistas?ltemid=209
& http://www.apmadrid.es/noticias/generales/casi-5500-trabajadores-por-la-crisis-en-los-medios-madrilenos?Iltemid=209
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de informacion, de los sistemas de recomendacion social donde
otros usuarios destacan y comentan informaciones, que son las
que acaban propagandose con mayor intensidad y alcance.

Y en este entorno, el Gobierno presenta el pasado mes de febrero
un polémico proyecto de Ley de Propiedad Intelectual, que intro-
duce una tasa a pagar por citar y enlazar las informaciones que
publican los medios en sus webs. La llamada “tasa Google” es de-
fendida principalmente por parte de AEDE, una de las patronales
que agrupa a los editores de periédicos y revistas, mientras que
gran parte de los nuevos medios ha mostrado su rechazo total al
nuevo sistema impositivo. Como sefalaba en su blog el funda-
dor de Meneame.net, Roberto Galli, ademas de que solo dos de
los cinco medios mas enlazados pertenecen a AEDE, |a propuesta
es injusta y arbitraria: “Una parte importante de la actividad en
Twitter y Facebook es la comparticiéon de enlaces, por lo que la
nueva ley también afectaria a estas redes. ;Estarian dispuestas
estas empresas a pagar? Esto puede llevar a largos e inciertos
procesos judiciales, que a estas alturas muchos no estaremos
dispuestos a asumir”.

Conclusiones

Esta es la situacion actual del nuevo mapa de los medios, que
continlia su mutacién. La Gltima la encontramos fuera de nues-
tras fronteras: la participacion en la industria de medios de mul-
timillonarios con éxito en la industria digital. Como el fundador
de eBay, que ha comprometido 5o millones de délares para que
Glenn Greenwald, el periodista que destapé, a raiz de las reve-
laciones de E. Snowden, el caso del espionaje masivo de la NSA
sobre las comunicaciones digitales en medio mundo, ponga en

marcha un nuevo grupo de medios, el primero Thelnsurgent.com,
o la compra del Washington Post por parte del dueno de Amazon,
Jeff Bezzos. Ambos casos, entre muchos otros, parecen indicar
nuevos modelos y aproximaciones para afrontar el camino del
futuro de los medios.

No por obvio deja de ser necesario insistir una vez mas: el pre-
sentey el futuro de los medios estan en Internet. Para los medios
tradicionales, el reto es completar su reconversion industrial y
resolver el dilema que representa optar entre el papel y los bits.
Trasformar en definitiva una industria dimensionada para vivir
con rentabilidades del 20-30% que tiene que ajustarse a un mo-
delo, el digital, cuya rentabilidad se mueve en torno al 5%.

Para los nativos digitales, su supervivencia y sostenibilidad en
el tiempo pasa por conseguir una mayor implicacion —econo-
mica y participativa— de las audiencias configuradas en comu-
nidades en torno a una idea, un ambito de interés o una vision
ideolégica o politica. El éxito dependera en gran medida de su
capacidad de demostrar que el trafico de internet hacia sus si-
tios no ha de ser la Unica vara de medir y poder contabilizar la
publicidad de una forma diferente. Demostrar que un clic no es
igual a otro clic.

El conocimiento del comportamiento de las audiencias —analiti-
ca, big data, etc.— los nuevos lenguajes y soportes narrativos asi
como la innovacion y experimentacion constantes son los facto-
res que determinan esta etapa de la industria de los medios de
comunicacion que no es otra que la de una verdadera reconver-
sion industrial propiciada por la irrupcion de un nuevo paradig-
ma que lo ha cambiado todo.

Ingresos agregados de la industria de los medios espaiiola (2008-2012)
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Frost, de Astrid Wesbang
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CRONOLOGIA

DE LA TRANSFORMACION

Pilar Gomez-Borrero

Pilar Gomez-Borrero Herreros de Tejada (Madrid, 1971). Periodista
especializada en el diseno, planificacion y desarrollo de estrate-
gias online para empresas. Ha sido subdirectora del equipo on-
line del grupo Recoletos, directora de la division de Internet del
Grupo Zeta y directora de Desarrollo de Negocio en Secuoyas. Es
la autora de unodelos libros de referencia en el mundo del perio-
dismo digital:‘Prensa e Internet ;dénde esta el negocio?”.

Enla actualidad, asesora en la digitalizacion de varias companias
y medios de comunicacién, forma parte del equipo de investi-
gacion en el Instituto para la Innovacién Periodistica - 2ip.es y
cuenta con amplia experiencia docente. Es Profesora de ‘Finan-
ciacion de un medio digital’en The Communications Arts Institu-
te Tracor, Profesora del curso de IPECC-Editrain: ‘Edicion, Gestion
y Produccién de Proyectos Multimedia’. Profesora de ‘Comercia-
lizacion de Formatos Publicitarios’ en el Master de Marketing,
Comunicacién y Publicidad en Nuevos Medios del IED asi como
profesora del ‘Webinario de medicién en medios sociales’y ‘Pu-
blicidad Interactiva’en la Universidad Nebrija.
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“Las grandes cabeceras, después
de “sanear” sus balances tendran
que conseguir que su producto
no se resienta en calidad con
muchos menos periodistas. ¢Por
cuanto tiempo sera suficiente
sobrevivir en ese escenario?”

Desde su irrupcion, los medios digitales en Espafia han recibido
de Internet tres particulares presentes —a modo de Reyes Ma-
gos —entregados en tres momentos especialmente “digitales”:
Oro, Incienso y Mirra.

Aunque este articulo se centra en los dltimo diez anos del perio-
dismo online en nuestro pais, es necesario hacer referencia para
su completa comprensién a una etapa anterior, entre los anos
1998-2000, cuando se crean las principales empresas digitales
en paralelo a las estructuras tradicionales. Es en este periodo
cuando nacen Mundointeractivos (1998), de Unedisa (hoy Uni-
dad Editorial) y Recoletos Medios Digitales. En el 2000 Grupo Pri-
sa crea Prisacom, Editorial Prensa Ibérica, Recursos en la Red y el
Grupo Zeta, Zeta Digital.



En una segunda etapa, entre los afos 2007-2009, ese horizonte
dorado empieza a quemarse y convertirse en ‘Incienso’. Los me-
dios digitales se descentralizan, se absorben o se fusionan con la
casa matriz. Es el comienzo del baile de “integracién de redaccio-
nes”.Dos mundos desconectados entre si,que en muchas ocasio-
nes ni se conocian, pasan a trabajar fisicamente juntos pero con
lenguajes —y convenios — muy diferentes. Una redaccion en for-
ma de estrella y el digital first pretenden ser las claves del éxito.

El tercer gran momento digital — el de la Mirra — esta en plena
eclosion y tiene que ver su uso para embalsamar hombres... o
periddicos. El ano 2013 se ha caracterizado por los masivos Expe-
dientes de Regulacion de Empleo en la prensa; por la busqueda
desesperada de nuevas vias de ingresos y formulas de pago por
contenidos —ElImundo.es introduce un metered paywall a partir
del articulo 25 visitado al mes—, y por un imprevisto cambio en
apenas tres meses de tres directores en principales cabeceras de
Espana. En diciembre de 2013 Marius Carol sustituye — después
de casi14 anos—aJosé Antich en La Vanguardia. En enero de 2014
Casimiro Garcia-Abadillo remplaza a Pedro J. Ramirez, fundador
de El Mundo desde 1989 y Javier Moreno deja su cargo desde
2006 a Antonio Cano en El Pais.

Esta es la cronologia de una transformacién..la de los medios
digitales en Espana.

Los aiios de Oro ... parece

Los afios 1998-2000, realmente fueron anos de bonanza e in-
consciencia. Asistimos a la proliferacion de ediciones digitales de
las cabeceras tradicionales, a la carrera por ser los primeros en
paginas vistas, donde se hacia un volcado gratuito del contenido
de sus diarios de papel y con millones de impresiones publicita-
rias de “regalo” como compensacion a las inserciones en el perio-
dico. ;A que ahora es mas facil valorar las consecuencias?

Durante este periodo se produce asimismo un movimiento pa-
ralelo: periodistas consagrados fundan medios online y surgen
los llamados Confidenciales. Sin embargo, desde 2001 al 2007
lo mas significativo fue el muro de pago que introdujo ElPais.
com (por entonces Elpais.es) desde el 18 de noviembre de 2002
al 3 de junio de 2005. Tiempo suficiente para que su principal
competidor, EImundo.es viviera en la mas absoluta felicidad
posicionandose como lider de audiencia online. El diario eco-
némico Expansion también lanzé en 2002 su servicio de pago
Expansion Premium online.

Asimismo, fueron los anos del auge y caida de los diarios de dis-
tribucion gratuita en Espana: Madrid y M@s (febrero de 2000) es
comprado por los noruegos de Schibster y pasa a llamarse 2omi-
nutos en 2001,ano en que también nace Metro. En 2005 se suma
otro competidor, el diario QUE! y en 2006, ADN. Apenas una dé-
cada después, de los 4, sélo se imprime 20minutos y sobreviven
las versiones digitales de ese diario y de Que.es.

Asi que desde el 2001 al 2007 a qué se dedicaron los medios de
comunicacion? jpor qué no reaccionaron cuando Google pone

en evidencia los buscadores internos de los medios? ;O en 2000
revoluciona la publicidad online con Adwords; en 2002 presenta
Google News o compra Youtube en 20067 jpor qué se deja quitar
el negocio de los clasificados? ;jpor qué teniendo marca y au-
diencia no supieron explotar los Affinity Club?;qué novedades o
herramientas aportaron al periodismo? ;donde estaban cuando
en 2004 nace Facebook o en 2006 Twitter?

Momento de Incienso...

Llegamos al segundo momento digital, donde se produce una
situacion similar aunque a la inversa a los afos 1998-2000. En
el afo 2007 se produce la gran venta de Recoletos Grupo de Co-
municacion a los italianos RCS (propietarios de El Mundo) por
1100 millones de euros. El Gnico medio que quedaba fuera de la
operacion fue el diario gratuito Qué! Esta publicacion se vendié
a Vocento unos meses mas tarde por 132 millones de euros (y se
dejo de editar cinco afios mas tarde, en junio de 2012).

Pero la sombra de la crisis publicitaria empezaba a acechar. La
inversion en medios impresos comenzé una caida de la que no
se ha vuelto a recuperar (segun el informe InfoAdex los diarios
ingresaban 1.894,4 millones de euros en 2007 y han cerrado el
2012 con 766,3, 1o que supone una caida del 40,45%).

Y si miramos a la inversion en digital, ha subido un 72% desde
2007 - de 482,4M€ a 832,5M€ en 2013- aunque un 60,1% sigue
llevdndoselo Search (Google) con 500,3M€.Y lo mas preocupan-
te, de 2011 2 2013 la inversion en Internet (PC/Laptop) ha descen-
dido un 5,7%, de los 883,2 M€ a los 832,5M€.

En este escenario Grupo Zeta buscaba comprador, pero después
de una firma de preacuerdo en junio de 2008 con el empresario
extremeno Alfonso Gallardo, las negociaciones se rompen. Ape-
nas un ano después se aprueba un Expediente de Regulacion de
Empleo que, entre otras areas, descentraliza la gestion digital des-
pidiendo a practicamente todo el equipo de gestion, 18 personas.

En 2008 Prensa Ibérica reorganiza con el fichaje de Luis Andreu
(exVocento) su érea digital y en 2009 desaparece también Pri-
sacom. Aunque el movimiento de Grupo Prisa es diferente por-
que apuesta por la contratacion de guris extranjeros como
Kamal Bherwani y Paul Westhorpe. Bherwani, consejero de in-
formacion del departamento de Salud y Servicios Humanos de
la ciudad de Nueva York, se incorporé en enero de 2010 como di-
rector general del area digital hasta su salida en agosto de 2013.
Westhorpe fue desde julio 2009 hasta diciembre de 201, direc-
tor general de ventas y de estrategia.

En Vocento apuestan por la contratacion de Luis Enriquez como
consejero delegado en julio de 2011. Enriquez se incorporé a Uni-
dad Editorial en 2000, donde ocupaba el cargo de director ge-
neral y fue uno de los principales impulsores de la plataforma
digital de pago Orbyt.

Y en plena revolucion de despidos en los medios de comunica-
cion... la vida sigue: en junio de 2007 Apple presenta el iPhone (a
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ritmo de nuevas versiones practicamente anuales) y en enero de
2070 llega el iPad.

Los medios vuelven a lanzarse a la carrera por ser los primeros
en ofrecer sus aplicaciones moéviles — una vez mas, gratuitas —, al
mismo tiempo que duplican el desarrollo de quioscos digitales.
El 8 de marzo de 2010, Unidad Editorial, junto con otras empre-
sas editoras inauguran Orbyt, la plataforma digital de contenidos
de pago destinadas a todos los productos editoriales de dichas
empresas. Hoy cuenta con 164 publicaciones de las cuales 117 son
revistas, 33 son diarios y 14 son libros.

Un afio mas tarde, en julio de 201, nace Kiosko y Mds, el quios-
co digital y multiplataforma liderado por Vocento y Grupo Prisa.
Actualmente se comercializan cabeceras de 50 grupos de comu-
nicacion que ofrecen mas de 700 publicaciones, incluyendo edi-
ciones y suplementos de prensa diaria y revistas.

Mientras tanto, y tal y como ocurria entre los afnos 1998-2000
los nativos digitales vuelven a aparecer con fuerza, aunque
con diferentes destinos, de la mano de nuevos referentes pe-
riodisticos. Encontramos a Juan Varela dirigiendo Adn.es en ju-
lio de 2007 (se cierra en enero de 2009), Gumersindo Lafuente
y Soitu.es (nace el 27 de diciembre de 2007 y cierra 22 meses
mas tarde, el 27 de octubre de 2009). Luis Maria Ansén apues-
ta por Elimparcial.com en enero de 2008 y Mario Tascon lidera
Lainformacion.com en junio de 2008 y con una inversion ini-
cial de 26 millones de euros por parte de los principales vende-
dores de Grupo Recoletos (Kindelan, Infante y Garcia-Hoz). En
diciembre de 2013 Teinteresa.com compra Lainformacion.com
por 350.000 euros.

A estos nuevos medios se les suma en noviembre de 2009 Pablo
Sebastian y José Oneto con Republica.es, Francisco Frechoso y su
periédico de blogs Cuartopoder.es (febrero 2010) y Factual.es con
Arcadi Espada a la cabeza (aunque cierra en julio de 2010)

La proliferaciéon de medios dirigidos por periodistas de renom-
bre seguiran apareciendo (y desapareciendo) pero es justo en
este ultimo momento, en los anos 2012 — 2014 cuando el perfil
de los dirigentes de los nuevos medios cambia y pasan a ser
periodistas emprendedores o cooperativas de periodistas como
los que proceden del diario Publico y lanzan Lamarea.com; o
Informacionsensible.com (con apuesta por el crowdfunding
similar a Periodismohumano.com) la web de noticias de cien-
cia, esMateria.com nacida en julio de 2012 o publicaciones con
productos web y papel como Yorokobu.es (ya veterana desde
octubre de 2009) y JotDown.es (desde mayo 2011) También sur-
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gen revistas gratuitas mensuales sélo para Tablet como Actua-
lidad7.com (julio 2011) o Vis-a-vis.es (enero 2012).

..y llegé la hora de la Mirra

Llegamos al tercer momento, estamos en pleno momento de la
Mirra...

Las estructuras empresariales de medios impresos no se sos-
tienen, los ingresos publicitarios no volveran a ser los que fue-
ron... y entre tanto disgusto, se ve como gran logro el antepro-
yecto de Ley de Propiedad Intelectual (LPI) que se aprueba el
14 de febrero de 2014. Los editores se dan por satisfechos por-
que una empresa privada — CEDRO — recaudara una tasa a los
agregadores por enlazar noticias.. mucho mas complejo que la
llamada Tasa Google. Un despropodsito que parece recoger los
frutos de los lloros de la AEDE y que no es mas que pan para
hoy...y ademas muy escaso.

Triste consuelo...y triste panorama. Basta con consultar el mapa
de medios y comprobar lo que tarda en necesitar una actuali-
zacion. Ymedia publicaba en enero de 2014 su grafico y ya com-
probamos como Milanuncios.com acaba de ser comprado por
Schibsted el 13 de febrero. La Asociacion de Prensa de Madrid
mantiene actualizado un listado de los nuevos medios desde
2008 lanzados por periodistas desde, 339 por el momento.

El bigdata, la wearable technology o los drones estan revolucio-
nando las posibilidades de hacer periodismo...sin olvidar el im-
pacto en la interaccion con los lectores que han aportado las
redes sociales, los dispositivos moviles...o incluso las nuevas apli-
caciones de noticias como Paper, de Facebook; una herramienta
como Fixmedia.org o sitios como Storify...

Las grandes cabeceras, después de “sanear” sus balances tendran
que conseguir que su producto no se resienta en calidad...con
muchos menos periodistas. Todavia tienen una marca prescrip-
tora y una audiencia importante...pero jpor cuanto tiempo sera
suficiente para sobrevivir en ese escenario?

Los medios volveran a contratar periodistas, aunque seguro que
con otro modelo colaborativo...y mientras tanto, como ‘embalsa-
mar’ (recordad que para eso se utilizaba la Mirra) significa tam-
bién perfumar, es tiempo de nuevos aromas, es tiempo de em-
prendimiento, es tiempo de crowdfunding, es tiempo de dejar el
cortay pega... es tiempo de periodismo.

Bienvenidos a un nuevo escenario de medios digitales.



Cuadro cronolégico en medios digitales 2004-2014

Bottup.com la primera plataforma de periodismo
ciudadano en espaiiol con crowdfunding (enero 2007)

Frechoso lanza Cuartopoder.es, un periédico de blogs
Febrero 2010
http://www.youtube.com/watch?v=9q25S5g3F7Y4

Eskup, la red social de informacién de ElPais
http://elpais.com/diario/2010/06/20/radiotv/12769848
02 850215.html

Nace Huffington Post en Espana
http://sociedad.elpais.com/sociedad/2012/06/06/actua
lidad/1339010752_542958.html

EL MUNDO introduce su metered paywall a partir de 25
articulos vistos al mes desde 5 de noviembre 2013

28 de noviembre 2013 el Congreso de los Diputados
aprueba Ley de Transparencia, Acceso a la Informacion
Publica y Buen Gobierno
http://www.congreso.es/portal/page/portal/Congreso/C
ongreso/Iniciativas? piref73 2148295 73 1335437 1335437
next_page=/wc/servidorCGI&CMD=VERLST&BASE=IW10
&FMT=INITXDSS.fmt&DOCS=1-1&DOCORDER=FIFO&OPD
EF=ADJ&QUERY=(121%2F000019*.NDOC.)

Antonio Cano, nuevo director de 'El Pais' en sustitucion
de Javier Moreno

Desde el 4 de mayo (anunciado 18 febrero)
http://sociedad.elpais.com/sociedad/2014/02/18/actuali
dad/1392748982_940166.html

Desde el 1de enero de 2008 hasta el 22 de febrero de

2014: 339 medios y otros proyectos
http://www.apmadrid.es/noticias/generales/nuevos-
medios-lanzados-por-periodistas?ltemid=209

El 3 junio 2005 El pais.com abre sus contenidos online
(se cerro el 18 noviembre de 2002)
http://es.wikipedia.org/wiki/El_Pa%C3%ADs

Soitu: Nacimiento y cierre

(22 meses) desde 27 de diciembre de 2007 a 27 de octubre
2009
http://www.soitu.es/soitu/2009/10/27/actualidad/12566

42105_453965.html

Nace Lalnformacion.com
http://233grados.lainformacion.com/blog/2009/04/nac
e-wwwlainformacioncom.html

Nace Orbyt (Unidad Editorial principalmente)
http://233grados.lainformacion.com/blog/2010/03/0rb
yt-1.html

WikiLeaks
http://es.wikipedia.org/wiki/WikiLeaks
Detencién de Assange el 7 de diciembre de 2010,

Nuevo quiosco digital, Kioskoy Mas (Vocento y Prisa)
julio de 20m

EL MUNDO cambia de piel (23 octubre 2013)
http://www.elmundo.es/cambia/#activado
http://www.elmundo.es/television/2013/11/02/5275681a6
3fd3dfb628b456b.html

Marius Carol como nuevo director La Vanguardia en
sustitucion de José Antich
http://www.lavanguardia.com/vida/20131218/54397317813
/javier--
godo-reivindica-periodismo-calidad.html#ixzz2tgazcxmy

Pedro J. es destituido como director de ELMUNDOYy le
sustituye Casimiro Garcia-Abadillo
http://www.elmundo.es/television/2014/01/30/52ea9d84
€a474113658b4579.html

Se aprueba Anteproyecto de Ley de Propiedad Intelectual
(LPI) 14 febrero 2014 (Tasa Google)
http://estaticos.elmundo.es/documentos/2014/02/14/ant
eproyecto.pdf
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How Clouds are made, de Birgit

22 Diez anos de medios on-line
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DIEZ ANOS DE MEDIOS ON-LINE.
UN SIGLO O UN DIA

Rosalia Lloret

Rosalia Lloret es Directora de Relaciones Institucionales de la
Online Publishers Association Europe y asesora de estrategia di-
gital. Anteriormente, fue directora general de Desarrollo Digital
y miembro del comité de direcciéon de Prisa Noticias (El Pafs, AS,
Cinco Dias...), Unidad Editorial (El Mundo, Marca, Expansion...) y
RTVE, desde donde cred y puso en marcha la nueva web rtve.es
y la estrategia digital en todas las plataformas de la Radio Tele-
visién publica.

Licenciada en Periodismo (Complutense) y Master en Periodismo
(El Pais) y en Politica y Economia Global (London School of Econo-
mics) Rosalia estuvo vinculada la fundacion y desarrollo inicial de
algunos de los grandes proyectos pioneros de Internet en Espa-
na:Terra.esy Ya.com
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24 Diez aios de medios on-line

“A lo largo de esta década, varios
gurus han dado por muerto
el producto empaquetado de
los medios. En su opinion,
los usuarios se prepararan
una comida a la carta con
pedazos y firmas de aqui y alla;
abandonando para siempre el
menu completo preparado por
los medios”

Diez anos son un siglo en Internet. En el 2004 no habian nacido
ni Youtube ni Twitter. Mark Zuckerberg remataba el codigo de su
red social desde un dormitorio de Harvard. Y los iPhones, iPads,
Androids no habian entrado en nuestras vidas (ni se les espera-
ba). ;{Cémo ha sido pues la revoluciéon de los medios online en
esta larga década? La memoria es fragil y para apoyarla lanzo la
busqueda “medios online 2003” en uno de los principales sitios
de noticias en Espana. Tras cribar alguna noticia reciente que se
habia colado en los resultados, leo los primeros titulares:



“Newsreaders, una herramienta indispensable para lidiar con la
informacion online” 16/09/2003

Los usuarios de Internet descubrian en el 2003 las primeras he-
rramientas que les permitian desintermediar a las grandes ca-
beceras de la informacion. Con los Newsreaders de entonces —al
igual que con los agregadores de informacion de hoy como Goo-
gle News, Flipboard, Circa o el nuevo Facebook Paper—, los usua-
rios podian por primera vez acceder a diferentes fuentes de infor-
macién desde una sola portada o interfaz. Aquéllos, mas feotesy
basicos; los actuales agregadores, mas usables y adaptados a las
plataformas méviles —smartphones y tabletas—, pero ambos con
un objetivo muy parecido.

Y ayer y hoy también, muchos medios tradicionales estan en
pelea abierta contra este tipo de servicios. Por el uso mas o
menos extenso —y mas o menos autorizado— que hacen estos
agregadores de extractos de sus contenidos (algo que ha ins-
pirado el reciente borrador de la ley de Propiedad Intelectual).
Y por su misma esencia: |la desintermediacion, que permite a los
usuarios acceder a articulos sueltos de sus cabeceras, agrupa-
dos junto a otros tantos, y sin pasar por sus portadas. /Iban a
echarles del mercado?

El todo o las partes, la discusion eterna. ;Qué es lo que tiene mas
valor, la noticia por separado o el periédico/telediario/boletin /me-
dio completo que se despliega en la portada? ¢la firma de cada
uno de los periodistas o la cabecera que los agrupa? A lo largo de
esta década, varios gurds han dado por muerto varias veces el pro-
ducto empaquetado. En su opinidn, el usuario del presente/futuro
se preparara una comida a la carta con los pedazos de unos y otros
ycon las firmasy temas que le interesan; abandonando para siem-
pre el menu completo preparado por los medios.

Pero lo cierto es que en todo este tiempo los usuarios han de-
mostrado tanto interés por las partes como por los todos, por
las noticias sueltas o firmas, como por los medios en su con-
junto. Las portadas de las mas grandes cabeceras informativas
en Espafa siguen congregando audiencias mucho mayores
que los grandes agregadores (ver grafico 1. Ranking News), y no
muestran signos de ceder. Probablemente porque una portada
compuesta automaticamente por piezas de procedencia diver-
sa dificilmente se compara con la redondez artesanal de una
portada creada manualmente por periodistas, con su estructu-
ray jerarquia informativa, su vision editorial y con el anadido de
ser compartida con nuestra comunidad. Si cada usuario perso-
nalizara su propia interfaz de entrada, se perderia esa moneda
social que nos ofrece la portada general de un medio, la que ve
mucha gente y que se comparte en mil conversaciones. Quiza
por eso, pocos usuarios usan la personalizacion que algunos
medios o agregadores ofrecen.

Los agregadores mas avanzados, tipo Flipboard o Facebook Paper
proponen también su moneda social agregando historias proce-
dentes de nuestros amigos, de nuestra micro-comunidad; pero
no ofrecen la vision mas amplia de la sociedad en la que vivimos,
o simplemente rebotan la que hacen los medios. Por contra, los
grandes medios trasladan bien su reflejo de la sociedad a la web,
pero han sido muy lentos a la hora de dar entrada a espacios de
personalizacion basados en la pequefa comunidad y/o en los
gustos de sus usuarios. La gran portada de todos puede también
incorporar algunos elementos dedicados sélo a mi.

El usuario, en fin, si se aprovecha de las nuevas herramientas que
le proporciona Internet para preparar su menu informativo a la
carta. Pero entre los platos elegidos no sélo hay piezas sueltas,
firmas individuales, o sugerencias de amigos, sino también el
menu completo de su medio de referencia: la seleccion de temas
preparada por la marca cuya vision editorial comparte.

“MSN Espaiia suprime la publicidad de dialers” 25/11/2004

(..) “En 2003, Internet superd la barrera del 1% de la inversion
publicitaria en medios, situandose en un 1,33% (segtn Info-
adex) y consolidandose como una pieza fundamental de las
campanas publicitarias entre los anunciantes”. Los magnificos
datos del mercado publicitario digital espanol hace 10 afos
servian como argumentacion principal para el titulo de la no-
ticia: el abandono por parte de MSN Espafia en 2004 de una
publicidad tan agresiva como la de los llamados dialers. Estos
anuncios daban acceso a unos contenidos ‘gratis’ que casi sin
intervencion —ni consciencia— del usuario modificaban la co-
nexion a la red de su ordenador dirigiéndola a un nimero
de tarificacion adicional. Como resultado miles de usuarios
se encontraron con facturas hiper-infladas a final de mes sin
saber qué habia pasado.

Algunos medios ya habian decidido abandonar este tipo de
publicidad digital antes, otros lo hicieron después y unos
cuantos no los habian aceptado nunca, pero casi todos eran ya
conscientes en el 2004 del caracter inapropiado —fraudulento
pero legal—de estos anuncios. “Dialers’, el timo del 9o6 en In-
ternet”, titulaba la revista Consumer en marzo del 20042. Pero
su presencia casi generalizada hasta entonces en portales y
medios online daba muestra de la laxitud a la hora de aceptar
casi cualquier propuesta de publicidad online o, dicho de otro
modo, de la desesperacion por hacer crecer unos ingresos to-
davia muy escasos.

10 anos después, los numeros se han multiplicado y la cuota de
Internet sobre el total del mercado publicitario espanol alcan-
z6 el 21% en el 20133, por encima de la Prensa. Y a nivel global,
también alrededor del 20% (4, ver grafico Evolucion Inversion

"En 2004 apenas habia tarifa plana ADSL, casi todos los internautas pagaban su conexién a la red por minuto
2 Consumer, 18 de marzo del 2004 http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2003/04/14/60281.php
3 Estudio anual Infoadex, 2013 http://233grados.lainformacion.com/blog/2014/02/internet-se-consolida-como-segundo-medio-por-volumen-de-inversi%C3%B3n-publici-

taria.html

4 Estimacion de ZenithOptimedia http://www.zenithoptimedia.com/zenithoptimedia-forecasts-4-1-growth-in-global-adspend-in-2013/
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Publicitaria). Sin embargo, de esa tarta los medios sélo catan
el pedazo mas pequeno: menos del 40% en Espana, frente al
60% que se llevan los buscadores, lo que en Espafa significa
esencialmente Googles.

La misma naturaleza de Internet, ademas, presiona incesante-
mente los precios de la publicidad digital a la baja. Hemos pa-
sado de un mundo en el que las barreras de entrada para crear
un medio de comunicaciéon eran muy altas, a otro en el que casi
casi cualquiera puede hacerlo. De unos pocos jugadores que se
repartian el mercado, a miles de actores de todos los tamafios,
procedencias y experiencias compitiendo casi en el mismo te-
rreno: periodicos, buscadores, redes sociales, TVs, nuevos medios,
portales, radios, revistas, blogs... Y las reglas de la economia son
implacables: si aumenta la oferta (y no lo hace la demanda en la
misma medida), bajan los precios.

Para hacer el mercado todavia mas eficiente, los nuevos sistemas
de compra programatica (programmatic buying y RTB) permiten
cruzar automaticamente y en tiempo real el inventario disponi-
ble de medios, portales, etc; con las demandas de los anuncian-
tes, como si de una Bolsa se tratara. En este mercado, ya no hay
humanos negociando, sino ordenadores interpretando datos y
cruzando ordenes al instante. En Espafa, la compra programati-
ca supuso ya el 21,9% del mercado publicitario total en la primera
mitad del 20135. Y en Estados Unidos alcanzé el 53% - cerca de un
20% se negocio en tiempo real.

No es de extranar que los medios se estén acercando con cierta
cautela a este mercado. Las computadoras no atienden a intan-
gibles como la credibilidad, la historia o la lealtad. No compran
campanfas de notoriedad de marca o de confianza. Y sélo nego-
cian con formatos/precios estandares, iguales (de bajos) para
todos. Dada la tendencia aparentemente imparable hacia este
sistema, los grupos de comunicacién en toda Europa y EEUU es-
tan creando mercados programaticos propios que sélo venden
el inventario de sus medios y a un precio mas alto. Frente a in-
ventarios masivos como los que ponen sobre la mesa empresas
tecnoldgicas o centrales de medios, estos ‘mercados de medios’
proponen inventarios algo mas pequenos pero premium.

Al mismo tiempo, y en el extremo completamente opuesto a la
automatizacion, los estandares y el low-cost, los medios en todo
el mundo estan proponiendo cada vez mas a los anunciantes un
tipo de publicidad para la que ellos tienen una ventaja competi-
tiva frente a otros jugadores. La llamada publicidad nativa (native
advertising) es la traslacion y mejora en Internet de un clasico: los
patrocinios y acuerdos publicitarios especiales. En lugar de publi-
cidad masiva y agresiva que interrumpe la navegacion, la publi-
cidad nativa se negocia y prepara ad-hoc para cada anunciante,
y se integra mejor en los contenidos (especialmente en los movi-

les!), tomando la forma de secciones especiales o contenidos pa-
trocinados, muchas veces preparados por periodistas del medio.
Al menos en los medios de calidad, la publicidad nativa siempre
va claramente etiquetada, pero eso no la hace menos atractiva.
Algo parecido a lo que ocurre con la publicidad de algunas firmas
de moda en las revistas femeninas: las lectoras saben que es pu-
blicidad, pero muchas veces es tan interesante como las propias
producciones de la revista.

“La Fundaciéon Auna vaticina la primacia de los contenidos de
pago en Internet” 06/10/2004

Seria facil hacer la broma sobre la vision a largo plazo de la Fun-
dacién Auna, que publicéd este informe en septiembre del 20047,
sino fuera porque atisbar el futuro es siempre complicado y por-
que sus expertos siguieron pistas ambiguas:“La musicay los jue-
gos online son los contenidos con la demanda que mas crece, asi
como las paginas de contactos personales y de salud. En Europa,
no obstante, el pago por contenidos para adultos sigui6 siendo
en 2003 el negocio que mas dinero generd en la Red, mas de 300
millones, seguido a gran distancia de los juegos, con 78 millones”.
Los contenidos para adultos online dejaron hace mucho de ser
mayoritariamente de pago, pero la musica y los juegos si han ido
creciendo progresivamente en sus ingresos procedentes de los
usuarios, especialmente en dispositivos moviles.

Los medios de comunicacion han sido practicamente los ultimos
en potenciar esta via de ingresos, especialmente en Espana. Sin
embargo, si atendemos a la tendencia imparable de los precios
de la publicidad online a la baja (como comentabamos en el an-
terior apartado) y a su enorme volatilidad, parece imprescindible
la busqueda de fuentes alternativas —y contundentes— de ingre-
sos que eviten la sobre-dependencia de los anunciantes.

Por esta razon, los modelos de subscripcion que antes se cir-
cunscribian a sélo un par de cabeceras econémicas (Wall Street
Journaly Financial Times) se han ido extendiendo a otros muchos
sitios de informacion a nivel mundial, especialmente en los 2 ul-
timos anos: generalistas y de nicho, grandes o pequenos, tradi-
cionales o nuevos medios. Uno de estos Ultimos, el ya notorio De
Correspondent en Holanda, logré recolectar mas de un millén de
euros entre 15.000 pequefios mecenas (crowdfunding) para su
lanzamiento el pasado septiembre, y desde entonces ha atraido
a 24.000 suscriptores. Asi explican sus principios: “De Correspon-
dent es una empresa comercial, con animo de lucro, pero su mo-
delo de negocio se enfoca en vender contenidos a los lectores, no
en vender lectores a los anunciantes” .

Su modelo se parece bastante al de algunos nuevos medios pa-
trios, como La Marea que también recolecté entre sus lectores
mecenas el dinero necesario para su lanzamiento, constituyéndose

5 IAB Spain. Inversion publicitaria en medios digitales. Primer semestre 2013. http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/11/Inversi%C3%B3n-Publici-

dad-Digital-S1-2013-Informe-Versi%C3%B3n-Final.pdf

¢ EMarketer. “Programmatic Ad Spend Set to Soar” http://www.emarketer.com/Article/Programmatic-Ad-Spend-Set-Soar/1010343
7Fundacion Auna (ahora Orange). “El pago por contenidos”. Septiembre 2004. http://fundacionorange.es/documentos/analisis/notas/nota_o7.pdf

8 De Correspondent https://decorrespondent.nl/en
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luego en cooperativa con ellos y sus trabajadores; al igual que des-
pués haria Alternativas Econdmicas. Otros recientes lanzamientos
con estructuras accionariales algo mas ortodoxas han contado
también desde el principio con los suscriptores o socios como una
de sus principales vias de ingresos, como Eldiario.es, con 6.800 so-
cios; o casi la Unica, como Infolibre/TintaLibre, que cierra todos sus
contenidos solo para ellos. Todas estas cabeceras coinciden en que
la relacion mas estrecha que se establece con los subscriptores es
clave de boveda para su periodismo e independencia.

Junto a estos nuevos titulos, pocos grandes medios espafioles
estan apostando tan claramente por los ingresos procedentes
de los usuarios, salvo en el caso de ElImundo.es. La cabecera de
Unidad Editorial llevaba tres anos con una apuesta bastante de-
cidida por un modelo dual:a un lado los contenidos premium del
diario de papel —reproducidos en digital en Orbyt- de pago; y al
otro los contenidos de la web en abierto. Pero desde el pasado
noviembre decidié transitar a un modelo distinto en el que to-
dos los contenidos del diario se encuentran también en la web,
donde se establece un sistema de suscripcion para los usuarios
mas ‘intensos’ del medio, mientras que los lectores mas casuales
pueden acceder libremente.

Ranking News-Information Espaiia. Enero 2014
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Un modelo mas abierto (el paywall poroso) que se ha ido exten-
diendo por todo el mundo después de ver los nimeros alcanza-
dos por el New York Times: unos 760.000 subscriptores® y des-
censos de audiencia online muy limitados. Sélo en EEUU ya hay
450 cabeceras nacionales, regionales y locales, del total de 1.380,
que han introducido un sistema de pago similar°. Habra que ver
cuantas de ellas pueden alcanzar cifras equivalentes al NYT.Y, so-
bre todo, cdmo. Porque en un mercado de competencia masiva
como el que retratamos, los usuarios sélo estan dispuestos a pa-
gar si consideran que el producto es imprescindible, Unico o si la
vinculacién editorial/emocional es muy intensa. Como decia re-
cientemente en Twitter el pionero de Internet Marc Andreessen
“Soy mas optimista sobre el futuro de la industria de los medios
en los préximos 20 afos que nadie que conozco (...) Pero mi regla
namero 1 para todos los negocios es: si los clientes no te com-
pran, no es su culpa sino la tuya”.

Obviamente, nos faltan los méviles, ausentes de los titulares del
2003/2004 (en aquel entonces, apenas permitian navegar) y pro-
tagonistas hoy de cerca de un 50% de la audiencia de las cabece-
ras de informacion. La profunda transformacion que van a exigir
—que ya exigen—a los medios nos daria para escribir otro articulo.

Evolucion de la inversion publicitaria mundial
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(9) New York Times http://www.nytimes.com/2014/02/07/business/times-co-reports-fourth-quarter-earnings.html?_r=o
(10) Pew Research Center. The State of the News Media. “Newspapers: Stabilizing, but Still Threatened” http://stateofthemedia.org/2013/newspapers-stabilizing-but-still-

threatened/
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‘EL ECO LOCAL.
LA PRENSA LOCAL DIGITAL:
DE LA OPCION AL LIDERAZGO.

Javier F. Barrera

Juan Larzabal / Periodismo al Pil Pil & 1001 Medios

Juan Larzabal, nickname de Javier F. Barrera, es licenciado en
Ciencias de la Informacion por la UPV/EHU. Trabaja como perio-
dista local desde hace 25 afnos. Es autor del blog Periodismo al
Pil Pil y fundador del Laboratorio de Comunicacion 1001 Medios.
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“En internet, los diarios mas
importantes en sus respectivas
regiones se han asentado con
fuerza y ya manejan cifras de

audiencia, en muchos casos,

muy por encima del dato

de penetracion de Internet

de muchas de sus areas de
influencia”

Era el mejor de los negocios en toda Europa. Cuentan que lo
era antes de la tormenta perfecta, que sumo a la crisis inter-
nacional la crisis espafola y para terminar el triplete la crisis
del sector, que en el caso que nos ocupa es la comunicacién y
mas especificamente, los medios y, entre todos ellos, la pren-
sa. Desde entonces, no pararon de hablar de los viejos tiempos.
Hasta que se oyd en los despachos aquello de que “la fiesta ha
terminado”. Ahora, recuerdan bajo la luz del flexo, que la mejor
inversion era la prensa regional espafnola.



Si echamos la vista atras, a los comienzos de la década del nue-
vo siglo y del segundo milenio, vemos que era imposible tener
previsto un cambio de la magnitud como el que ha acontecido o,
mejor, esta aconteciendo. Porque el sector, los medios, la prensa
y entre todos ellos, la local y regional se encuentra en el ojo del
huracan de esta tormenta que se ha definido como perfecta.

Una tormenta que ha generado un eco local que ha permitido
entre la globalizacion, la convergencia multimedia y las redes
sociales, sobrevivir a los medios locales y regionales que han
sabido evolucionar y adaptarse. Y mantener en la mayoria de
sus casos el liderazgo. Homérico.

Solo ha pasado una década desde cuando ocurrio el 17M, fecha
que se convierte en el eje de este Cuaderno Evoca que tienes
ahora entre las manos. Por eso esta bien traer aqui que tan solo
25 afos antes, 15 si los contamos desde el 1M, fue cuando el
creador de la World Wide Web, Tim Berners-Lee, data |la creacion
de Internet, este invento que ha revolucionado la tecnologia y
el dia a dia de la sociedad. La web que tan frecuentemente se
utiliza en la sociedad del siglo XXI, nacié en marzo de 1989, bajo
el titulo de La gestion de la informacion: una propuesta.

Berners-Lee entregd un documento al responsable del CERN,
Mike Sendall, quien dio ‘luz verde’ al proyecto con una frase la-
conica: “Vaga, pero excitante”. Tan sélo seis meses mas tarde,
Berners-Lee desarrollé una computadora que recibio el nombre
de NeXT cube y, finalmente, en diciembre de 1990 la ‘Web’ co-
menzo a funcionar a través de dos ordenadores desarrollados
por el CERN.

Diez anos después Internet lo habria cambiado todo y, entre
todas las cosas que habia cambiado, cambia y cambiaria, se en-
contraba la prensa, la querida prensa local y regional, cercana
y completa, Unica para un tipo de lector fiel a través de tantos
anos, que evolucionaria por primera vez sus usos y costumbres
y también la forma de consumir la informacion.

Este era el escenario. A la prensa local y regional espanola no le
quedaba sino evolucionar. Y la que ha sobrevivido, o ha hecho
al ritmo del binomio web/papel.Y tras la lucha por la supervi-
vencia y la consolidacion del cambio del ecosistema informati-
vo, el advenimiento de la Web 2.0y la aparicién por un lado de
neomedios y micromedios bien de nicho bien hiperlocales, en
un caso peculiar aun por estudiar.

Expansion y liderazgo por la peninsula

En el aho 2004, hace ahora una década, la pagina web del diario
Ideal de Granada, el periodico local de Vocento que se publica en
Granada, Jaén y Almeria, tenia ya seis anos, ya que nacio en 1998.
Poraquellas fechas tenia dos personas a los mandos y un gerente
de negocios, ademas de todo el soporte técnico y de contenidos
suministrado por una naciente Redaccion Central de Vocento.

El caso del diario Ideal de Granada es gemelo al de resto de los
diarios regionales de Vocento, el gigante de la prensa local en

Espana, que ha conseguido sobrevivir a esta tormenta perfecta.
A dia de hoy, “Vocento es un grupo de comunicacién multime-
dia lider en Espana gracias a la notoriedad de sus marcas, que
cuentan con una presencia destacada en todas las areas de la
informacion y el entretenimiento, como prensa, suplementos,
revistas, television, produccion audiovisual, distribucién cine-
matografica e Internet”, explica su divisién de comunicacion
corporativa.

La prensa Regional espafiola es muy poderosa, certifican estos
datos del afio 2008, a mitad de camino de la década objeto de
estudio hoy.En internet, los diarios mas importantes en sus res-
pectivas regiones se han asentado con fuerza y ya manejan ci-
fras de audiencia,en muchos casos, muy por encima del dato de
penetracion de Internet de muchas de sus areas de influencia.
Incluso, algunas ediciones online superan con su audiencia a la
poblacion de su region.

Las cinco ciudades o regiones con la cabecera online mas deman-
dada son Barcelona (El Periédico), Murcia (La Verdad), Vizcaya (El
Correo), Granada (aunque Ideal posee ediciones en Almeria y
Jaén) y Galicia (principalmente A Corufa, ciudad de mayor in-
fluencia de La Voz de Galicia). Como anécdota, la presencia de
dos diarios online Canarios (El Dia y Canarias 7).

Estos datos, trasladados al presente ano 2014, permite escribir
aVocento que “el posicionamiento nacional,autonémico y local
de Vocento, permite a la compaiiia llegar donde no lo hace su
competencia y alcanzar, segun el EGM, una cobertura de mas
de 30 millones de personas”. “Vocento destaca en el panorama
de los medios de comunicacion por su fortaleza, por su conti-
nua innovacion y el desarrollo de sus negocios, por la puesta en
valor de sus activos audiovisuales de TV y por el fortalecimiento
continuo de su plataforma digital”. “Vocento se sitta de cara al
futuro como uno de los actores principales para liderar el sector

de los medios de comunicacion en Espana”.

Silovemos en cifras, por ejemplo estas publicadas en 2013, esta
capacidad de adaptacion permite que Vocento News tenga el
liderazgo de audiencia entre los medios digitales de informa-
cion general en todas las Comunidades Auténomas del terri-
torio nacional. Los 20 diarios integrados en Vocento News, dos
de ambito nacional ~ABC.es y Que.es—y 18 regionales —ABC Se-
villa, Canarias 7, Diario de Navarra, Diario Montanés, Diario Sur,
Diario Vasco, El Comercio, El Correo, El Heraldo de Aragon, Hoy,
Ideal, La Rioja, La Verdad, La Voz de Galicia, La Voz Digital, Las
Provincias, Norte de Castilla y Ultimahora.es— cuentan con el
mayor indice de penetracion, de acuerdo con los datos publica-
dos por Comscore en diciembre de 2012.

Transicion sin dramas desde el sur

Las claves de la supervivencia durante esta década en la que ha
habido vino y rosas durante el primer lustro y espanto o drama
en el segundo, tienen su fiel reflejo en las palabras de uno de
los principales empresarios de medios regionales del pais, en
este caso, del Sur de Espana. El Grupo Joly cuenta con nueve

‘El Eco Local’. La prensa local digital: de la opcién al liderazgo 31



cabeceras bimedias en Andalucia y el impulso empresarial ne-
cesario que lleva a su dirigente José Joly a augurar en 2012 una
transicion sin dramatismos para la prensa, donde “el valor de
las cabeceras de los diarios y la virtud de la informacion local
permitiran llegar a un negocio donde el lector aprecie y acepte
el pago por contenidos en la red”.

En una intervencion que data de hace afnoy medio, y que sienta
las bases de su politica editorial y de negocio, el presidente del
Grupo Joly repasa las principales cuitas que afectan al negocio
de la prensa local en su vertiente impresa y en papel: “Frente
a determinados agoreros que estan enterrando la prensa an-
tes de que ésta muera y, por tanto, se deje de leer, hay que res-
tar dramatismo a una transicion de la que si esta seguro que
terminara produciéndose. Hay un hecho claro: es cierto que la
difusion de los periddicos ha ido disminuyendo a la vez que au-
mentan las entradas en las ediciones digitales gratuitas, pero
las caidas no son dramaticas, por lo que habra tiempo para ir
desde un punto a otro. Desde el papel a la red, aunque, en su
opinion, lo sustancial de este camino es que, al final, habra un
namero suficiente de personas que estén dispuestas a pagar
por los contenidos digitales”.

“Empieza a estar claro —aseguro el presidente y editor del Grupo
Joly— que lo que se ha venido haciendo hasta ahora no puede
ser el camino de la prensa a medio plazo: regalar el producto a
través de internet al mismo tiempo que se vende en el quiosco
no parece un gran modelo de negocio”. Pero, del mismo modo
que hay productos de software que son casi gratuitos y otros
de precios bastante altos, los productos que ofrecen contenidos
-y éstos sélo proceden del periodismo— sobreviviran bajo cual-
quier formato siempre que sean capaces de dar informacion
valiosa, diferenciada y adaptada al nuevo lenguaje que impri-
me la red. Si no es asi, los negocios deberan enfrentarse a su
desaparicion o a vivir, en exclusiva, de basar su actividad en los
ingresos publicitarios”.

Cambios y rediseiios de este a oeste

En Cataluna, a finales de 2013, en diciembre, Javier Godo, maxi-
mo responsable de La Vanguardia, apuntaba que los anos proxi-
mos “van a ser muy importantes”y reivindico que el diario debe
enfocarse hacia el periodismo de calidad. “En estos momentos
—indica— debemos tener un gran papel de centralidad, objeti-
vidad, pluralidad y hacer un buen periodismo que atraiga a la
gente, con historias interesantes y variadas”. Hablaba de un
diario regional que cambiaba de director y exponia que La Van-
guardia “es un periodico que llega a mucha gente, y lo tenemos
que hacer con moderacién siempre y con centralidad”. “
que de esta manera no podemos fracasar”, concluyé.

Creo

Esta bien hablar de contenidos tras haber pasado por encima
de las cifras, los datos, los porcentajes, los redisenos. Vale la cita
que Carol, nuevo director, escogié precisamente de uno de sus
antecesores, Agusti Calvet, Gaziel, quien dijo que La Vanguardia
debe ser “un espejo y un reflector. Un espejo para explicar qué
pasay que Catalunya se reconozca en él,y un reflector para ilu-
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minar los escenarios de futuro”. José Antich, el director saliente,
si hablé de datos. Atencion: “La tercera posicion en la OJD y el
EGM, la multiplicacién por ocho de los visitantes de la web, el
cambio de disefio en el 2007, que representd “un salto a la mo-
dernidad”,y el paso a la edicién en catalan”.

Y Galicia. También otro grande entre los diarios regionales se
reinventaba en 2012. “Galicia al instante” es el mensaje con el
que se lanza esta nueva La Voz de Galicia, con un rediseno de la
edicion digital que supone una apuesta por la inmediatez y el
Periodismo local.

La Voz cumple 130 afos celebrando su pasadoy reinventando su
presente, escriben. El periddico lider de Galicia estrenara coin-
cidiendo con el 130 aniversario de su fundacién, una edicion
digital totalmente redisefada. Las mejoras implementadas en
la pagina web suponen una apuesta por el periodismo, la inme-
diatez y la informacion mas cercana en tiempo real. El objetivo
es contarles a los internautas lo que ocurre en Galicia y en el
resto del mundo tan pronto se haya producido.

Tanto en el aspecto formal como en los contenidos, la principal
novedad del rediseno es que las 13 ediciones de La Voz se ac-
tualizaran al ritmo que marque la noticia, sin esperar al dia si-
guiente.Y esta apuesta tendra presencia en la portada al gusto
del lector, que podra personalizar qué informacion local quiere
encontrarse por defecto cada vez que accede a la web. Ademas
de las actuales ediciones, en el remozado diario digital tendran
espacio propio los principales municipios gallegos, las cabece-
ras de comarca y las pujantes areas metropolitanas.

La web, que gana en limpieza y claridad, se convertira en un
lienzo mas dinamicoy versatil, con mayor capacidad de reaccion
ante el pulso de la actualidad. Dispondra, para ello, de espacios
de Ultima hora para los titulares mas recientes, informacion al
instante de los grandes acontecimientos y retransmisiones via
Twitter de eventos deportivos o de otro tipo.

La apuesta por la informacion instantanea se complementa con
las posibilidades que ofrecen los redisenados soportes multi-
media. La nueva web redoblara la apuesta por los videos, tanto
por la cantidad y calidad de los mismos como por la forma de
presentarlos: a alta resolucion y ocupando todo el ancho de la
pantalla.

De la integracion a la distincion y al dinero

Ya tenemos el modelo de la evolucién y la adaptacién. Hemos
visto el contenido del diario, los redisefios y toneladas de cifras.
Veamos ahora como distinguir en productos bimedia la web del
papel e, importante hasta decir basta, los modelos de negocio,
las posibilidades de cobro.

El consejero delegado de Vocentoy presidente de los editores de
diarios espanoles defiende el futuro de las cabeceras, ya que los
lectores confian en su rigor en su version de papel y online. Luis
Enriquez hace una distincion muy clara entre lo que significa un



periédico y una pagina web, aunque en ambos ve futuro para
las empresas editoras.

Para el consejero delegado de Vocento, el diario es un producto
con un principio y un fin que ofrece «una informacién jerarqui-
zada»,ya que el papel de los periddicos es «<hacer comprender la
informacion a los lectores».

Para Enriquez, el periédico no es un producto de masas «para
todo el mundo», sino sélo para «un rango de lectores de alto
nivel» que estan dispuestos a «pagar precios altos». En cambio,
la web si es a su juicio «un medio de masas», que informa en el
momento de lo que pasa.Y también en internet «las cabeceras
tradicionales lideran la informacion, como se refleja en los ran-
king de comScore. Segun ha dicho, «los lectores siguen confian-
doen el rigor que representan nuestras marcas».

Para Enriquez, hay tres vias por las que las empresas editoras
pueden sacar rendimiento de internet: la segmentacion de la
publicidad, la prescripcion en el comercio online y el pago por
contenidos (Enriquez anuncié este mes de marzo que las webs
de los diario regionales tendran un muro de pago este mismo
ano). En este Ultimo aspecto, resalta que se puede obtener ne-
gocio en un 3 a 5% de usuarios que podrian pagar por consultar
mas de diez noticias al mes. «Tenemos negocio y seguimos te-
niendo negocio», resume.

El eco local en la prensa digital espafiola va a seguir haciendo
de las suyas. Un proceso que surge en su inmensa mayoria de
los diarios locales, va creciendo y certifica en estos diez ultimos
anos, que ha pasado de ser una opcion a ser una necesidad que,
en cada caso expuesto es, en la mayoria de los casos, de lideraz-
go local y regional.
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EL CONGRESO DE HUESCA,
TESTIGO DE EXCEPCION

Fernando Garcia Mongay

Fernando Garcia Mongay, periodista y editor, colaborador de El
Pais y del Diario del AltoAragon, entre otros medios. Gano el Pre-
mio del Club Internacional de Prensa en 2004 y el Premio Vodafo-
ne de Periodismo online en 2012. Ha dirigido las quince ediciones
del Congreso de Periodismo Digital, que se celebra en Huesca,
Espafia, desde el afio 2000. También ha sido director de los siete
Encuentros de Responsables de Tecnologia en los Medios de Co-
municacion espanoles y de las tres ediciones del Congreso Ibe-
roamericano de Periodismo Digital, celebradas en Buenos Aires,
Santiago de Compostela y Santiago de Chile. Ha publicado siete
libros sobre divulgacion de Internet y Tecnologia. En noviembre
de 2013 dirigio el primer Congreso del Libro Electrénico que se ha
celebrado en Espana.
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“Internet solo era un agujero
negro que precisaba de muchos
recursos y no aportaba ningun
beneficio. Visto asi, no resulta

extrano que la conversion digital
no se intentara hasta el altimo
momento, seguramente cuando
ya no servira para nada”

“El periodista digital es una bestia que no existe”, dijo Javier Can-
deira en la primera edicion del Congreso de Periodismo Digital
que se celebraba en Huesca. Las mismas palabras —casi profe-
ticas— se podrian utilizar para abrir la decimoquinta edicion del
congreso, que se celebrara los dias 13y 14 de marzo de 2014. Pasa-
dos los afos, aquel periodista digital del 2000, |a bestia a la que
se referia Candeira, ha perdido el adjetivo digital y el sustantivo
periodista lleva camino de nada, como cantaba el admirado José
Antonio Labordeta, a no ser que le pongamos remedio. Asi que
sera mejor que comencemos por el principio.

36 El Congreso de Huesca, testigo de excepcion



El jueves 20 de enero de 2000 la Luna se encontrd con la sombra
oscura de laTierray se produjo un eclipse total de 77 minutos. Los
periodicos anunciaban en portada la muerte del politico italiano
Bettino Craxi que estaba exiliado en Tunez, la CDU alemana se
hundia por los escandalos de financiacién del partido de Kohl, y
Casillas, que entonces tenia 19 anos, fue el Unico jugador desta-
cado de un Real Madrid que empat¢ el dia anterior en el cam-
po del Real Zaragoza. La burbuja de Internet no habia estallado
todavia. Como en Espafa proliferaban los eventos relacionados
con Internet, en el calendario quedaban pocas fechas para elegir.
Después de Navidad habia alglin hueco. Por eso se eligié enero.
Esos dias, en Huesca, una espesa niebla se habia apoderado de
una ciudad donde alrededor de 150 periodistas se reunian para
hablar de periodismo digital.

Entre los asistentes al primer congreso solo dos utilizaban unos
pesados portatiles. Ocho ordenadores de sobremesa conectados
a una modesta RDSI servian para que los congresistas atendie-
ran el correo electronico o mostraran las paginas de su periodi-
co a otros colegas. No habia colas para utilizar los ordenadores.
Por aquel entonces, tampoco habia smartphones, tabletas, iPad,
wifi, ADSL, Facebook, Twitter o YouTube, y Google era un buscador
todavia poco conocido. Los periédicos impresos en papel gana-
ban dinero y los estudiantes que terminaban Periodismo en la
universidad encontraban empleo con cierta facilidad. Con ese
escenario, transcurridos quince anos, cabe preguntarse ;de qué
se hablé en un congreso de periodismo digital en el afo 2000?

En las conclusiones, escritas a vuelapluma unos minutos antes
de clausurar el congreso, el relator resumio algunas de las tesis
que se habian expuesto en las dos jornadas de trabajo:

+  Enprimerlugar se ponia de manifiesto las dudas que gene-
raba la falta de certezas en el incipiente periodismo digital.
“Unas dudas que también tienen los directivos de los me-
dios de comunicaciéon que, en muchos casos, hacen apues-
tas muy timidas”.

e El tiempo en Internet se convierte en inmediatez y no hay
limite de extension en los articulos. Internet es como un me-
tamedio que aglutina el audio, el texto y las imagenes.

e El periodista se va a convertir en parte activa de la empresa
de cara a conseguir los objetivos editoriales.

+  Elmodelo de gestion de la publicidad cambia por completo.

«  Otro de los retos que tienen los medios de comunicacion
es la adaptacion de los contenidos a las nuevas tecnologias
que tendremos en un futuro. Por ejemplo, la adopcion de la
tecnologia WAP, nuevos dispositivos y la television digital
interactiva.

Las conclusiones del primer congreso pueden parecer ahora algo
asi como una clase de parvulos para alumnos de universidad. Sin
embargo, explican de forma sencilla como se veian las cosas hace
quince afos,cuando lo del periodismo digital sonaba a “marciano”

en los medios de comunicacion y se dejaba para los mas jovenes
que entendian como funcionaban los ordenadores. Por otra parte,
la perspectiva que nos ofrecen tres lustros hace que resulte atrac-
tivo analizar el rumbo que han tomado las observaciones que se
realizaron en las conclusiones de la primera edicién, donde se en-
cuentran algunas de las claves que han generado la mayor crisis
de periodismo y periodistas conocida hasta el momento.

Apuestas timidas conducen a resultados mediocres

Los editores y muchos periodistas no se percataron de que Inter-
net les ofrecia una nueva industria y no una prolongacion de la
que conocian. En primer lugar, con los medios digitales desapa-
recieron las fronteras para las noticias y, con ellas, los quioscos.
Hace tiempo que no hay que esperar un dia para ver la portada
de un periédico extranjero. Hace tiempo que el negocio de las
noticias no pasa por vender las de ayer.

Siempre hemos pensado que lo que sabiamos nos sacaria de
apuros en el futuro. Sin embargo, en el nuevo ecosistema digital
la mayoria de las cosas que sabemos no sirven para nada. El ciclo
de las noticias, el negocio de venderlas y cobrar por la publicidad,
la forma de obtenerlas y de transmitirlas, entre otras muchas
cosas, esta cambiando de tal forma que no tiene nada que ver
con lo que conociamos. ;Como se gestiona un gran medio con
una plantilla de varios cientos de periodistas en un tiempo don-
de millones de personas reciben las noticias gratuitamente en
mensajes de solo 140 caracteres?

Los empresarios de las noticias no invirtieron en prepararse para
el futuro. Para resumir: no lo vieron venir. Como dice Walter Isa-
acson en Resaca’, “a mediados de los anos noventa los editores
de la vieja escuela se dedicaron sobre todo a remodelar sus pro-
ductos en papel y no invirtieron mucho en verdadera innovacion.
Los tiempos eran buenos, y los productos centrales daban mu-
cho dinero”. Internet solo era un agujero negro que precisaba de
muchos recursos y no aportaba ningln beneficio. Visto asi, no
resulta extrano que la conversion digital no se intentara hasta el

Ultimo momento, seguramente cuando ya no servira para nada.

El mejor ejemplo tal vez sea el de los anuncios econémicos. Los
periodicos del ano 2000 incluian cuadernillos dominicales para
poder dar salida a la gran cantidad de anuncios econdmicos que
la gente pagaba para vender o comprar pisos y coches. La oferta
inmobiliaria era enorme. Nadie pensaba en otra posibilidad pu-
blicitaria que los periddicos a la hora de vender su moto, conse-
guir un trabajo o alquilar un piso. Los periédicos eran inflexibles
con las tarifas porque lo tenian todo vendido.

Las cosas han cambiado: nadie compra el periédico para alquilar
un piso. Jesus Encinar, creador del portal inmobiliario Idealista.
com, explica que “si a finales de 2000 alguien me hubiera dado
un euro por Idealista, se lo habria envuelto en una caja con lazo

'Resaca, iqué fue del negocio del periodismo?, una historia oral de la colision entre el periodismo y la tecnologia digital, desde 1980 a la actualidad, de John Huey, Martin Nisen-
holtz y Paul Sagan, publicado por Joan Shorenstein Center on the press, politics and public policy, http://www.niemanlab.org/riptide/, que ha sido traducido y lo publicara

en espaiiol el Congreso de Periodismo Digital (www.congresoperiodismo.com).
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rojo y le hubiera dado las gracias por salvarme”. Los periddicos
—conviene recordar que entonces tenian pinglies beneficios— mi-
raron hacia otro lado cuando comenzaron a aparecer sitios de
Internet con anuncios econdmicos. En ese momento podrian
haber comprado cualquiera de esos nuevos portales por poco di-
nero. No lo hicieron. Se da la paradoja de que algunos creadores
de paginas de econémicos obtienen beneficios y ahora podrian
convertirse en propietarios de algun periddico. Jeff Bezos cred
Amazon en 1996. En 2013 compro6 el diario Washington Post que
fue fundado en 1877.

La inmediatez agota el periodismo (y a los lectores).

Si se le pregunta a un periodista veterano no tendra reparo en ex-
plicar cémo, antes de Internet, algunas exclusivas se guardaban
para el domingo o para el dia que mas conviniera. Ahora las no-
ticias no se pueden guardar ni siquiera unos segundos. La Gltima
hora ha atrapado a los medios de Internet convirtiéndolos en si-
tios monotonos y mantiene atados a los periodistas a sus sillas.
Obligados por la competencia (“todos lo hacen”), se apuntaron a
la ltima hora, una informacion que, ademas, es barata: “Ahora hay
tantas fuentes de noticias disponibles que cualquier publicacion
con reputacion de precision, integridad o rigor tiene ventaja sobre
el resto de la competencia. Por otro lado las herramientas digitales
han reducido mucho el coste de localizar y publicar informacion,
facilitando la aparicion de numerosos medios que publican al por
mayor”, comentan acertadamente en Periodismo Postindustrial’.

Los medios digitales siempre han sido los elegidos a la hora de
buscar informacion sobre los acontecimientos importantes.
Como senalan en Resaca, “El 115 fue un momento trascendental
en la historia del periodismo”. Pero, por lo general, no se producen
acontecimientos de tanta importancia y la mayoria de los me-
dios tradicionales en la web publican las mismas noticias que les
llegan de agencias. Los periodistas se limitan a seleccionarlas y,
como mucho a editarlas, antes de incluirlas en la primera pagina
del digital. El resultado, curiosamente, es que casi todos los me-
dios abren con informaciones que duran unos minutos porque al
poco tiempo aparece una nueva noticia que entierra a la anterior.
Esa monotonia informativa la evitan algunos medios nativos di-
gitales publicando temas propios que requieren mas dedicacion
y algunos recursos. Eso si, la renovacion de contenidos de la pri-
mera pagina se produce con mas lentitud en los nativos porque
el coste es mayor, salvo cuando se trata de medios “parasito”, que
viven de la informacién que publican otros.

Los periddicos publican noticias, pero viven de la publicidad. Un
axioma que describe muy bien Gay Talese en una de sus carac-
teristicas retahilas de datos en £/ Reino y el Poder*. Hablando del
New York Times, Talese dice que en 1996 el periddico obtenia en

numeros redondos, unos ingresos tres veces superiores por pu-
blicidad a los que lograba por la venta de ejemplares y por las
demas actividades en las que participaba. Aunque el negocio pu-
blicitario llegé a ser de gran envergadura, se da la paradoja de
que en Internet los periédicos, como hemos visto que sucedié con
los anuncios economicos, perdieron el mercado publicitario.

Google produjo el gran cambio. El negocio de Google se sustenta
en la publicidad con la que consigue nada menos que un 97%
de los ingresos. En el aflo 2000, The New York Times logré ingre-
sar 1.200 millones de délares. En 2012, obtuvo 898 millones (una
cuarta parte menos). Por el contrario, la curva de Google, que fac-
turd 37.905 millones de délares en 2011, es ascendente. Su cre-
cimiento a partir de 2000 ha sido exponencial desde que lanzé
AdWords, un programa para crear campanas publicitarias en In-
ternet que hoy es la base de su negocio.

Al periodista Guillermo Culell le escuché por primera vez, en una
conferencia en Madrid en 2003, que la diferencia entre el papel y
lo digital era una cuestion de magnitudes. Entonces Culell dirigia
Clarin.com en Argentina. Ahora trabaja para El Mercurio de Chile,
una region donde los periédicos de papel obtienen beneficios. Su
tesis, que continla vigente, era que el negocio digital no podria
sustentar el coste de la estructura que se precisa para producir
periodicos de papel. Después de once anos, Culell cree que hay
una Unica novedad que no es baladi.“Los resultados del New York
Times reflejan que en los Gltimos anos se acentua una tendencia:
el negocio de la circulacién (sumado el papel y el digital) supera
al de la publicidad™.

El periodista se convierte en emprendedor

En el primer congreso se reivindicaba que los periodistas des-
empefaran un papel mas activo en la empresa mas alla de ser
meros asalariados. Nadie preveia que los periddicos dejarian de
ser medios de masas y que los nuevos medios que surgirian, con
inversiones mucho menores que las que precisaba un periddico
de papel, se convertirian en la esperanza profesional para la ma-
yoria de los periodistas. Los jovenes periodistas lo tienen dificil
hasta para ser becarios. La Unica salida es el emprendimiento,
un remedio del que se suelen dar a conocer los casos de éxito,
pero que resulta mucho mas duro de lo que pueda parecer a
primera vista.

Hace mas de tres anos que algunos medios espanoles no contra-
tan a nadie. Al revés, despiden. Segun el Informe de la Profesion
Periodistica 2013, el nimero de puestos de trabajo destruidos
en los medios de comunicacion espanoles desde que comenzo
la crisis a mediados de 2008 hasta el 30 de noviembre de este
ano asciende a 11.151, de los que un 40% (4.433 empleos) se han

2 Quiénes son, qué piensan y como trabajan nuestros mejores emprendedores, Fernando Garcia Mongay, Gestiéon 2000 — Grupo Planeta. Barcelona, 2013.
3 Periodismo postindustrial: adaptacion al presente, de CW. Anderson, Emily Bell y Clay Shirky. Editado por eCicero para la Asociacion de Periodistas de Aragon y el Congreso
de Periodismo Digital con motivo de la decimocuarta edicion celebrada en Huesca, los dias 14 y 15 de marzo de 2013. Descarga gratuita en ePuby PDF en http://www.ecicero.

es/products/periodismo-postindustrial-adaptacion-al-presente/.
4El Reino y el Poder, Gay Talese, Ediciones Grijalbo. Barcelona, 1973.

s http://www.capitalnewyork.com/article/media/2014/02/8539934/ad-declines-continue-times-co-amid-digital-circulation-gains.
¢ Informe Anual de la Profesion Periodistica 2013 de la Asociacion de la Prensa de Madrid (APM)
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perdido durante 2013. Por tanto, desde el inicio de la crisis el paro
ha aumentado un 132% en la profesion periodistica.

Pero ese no es el peor dato. Aunque, al parecer, no se conoce la cifra
exacta de periodistas que trabajan en Espana, en la introduccion
del informe, Carmen del Riego, la presidenta de la APM, dice que
“lo que si sabemos es que a finales de 2011 habia en el sector de los
medios de comunicacion 32.600 trabajadores, no soélo periodistas,
y desde entonces ha desaparecido aproximadamente el 20% de
ese empleo”. Para hacerse una idea de la magnitud de la tragedia,
de 2008 a 2012, la reestructuracién bancaria que todavia se esta
realizando en Espana elimino un 15% de los empleos. Por tanto, en
la Banca, un sector en reconversion acelerada, se ha prescindido de
un 5% menos de trabajadores que en el sector de los periodistas.

Del WAP al ‘smartphone’.

Casi nadie recuerda un rudimentario servicio de acceso a Inter-
net desde el teléfono que en 2000 se anunciaba de forma pre-
tenciosa como “WAP es Internet moévil”. El Informe sobre la Socie-
dad de la Informacion 2013, que publica la Fundacion Telefonica,

asegura que en Espana hay 26 millones de moviles con internet.
Casi el 70% de los usuarios se conectan a la red fuera de la vivien-
da habitual o del trabajo. La mayoria emplea el teléfono (63,2%)
y, en menor medida, las tabletas (31,6%), unos dispositivos que
irrumpen con tanta fuerza que se espera que en 2015 el nimero
de tabletas supere al de ordenadores.

Poco tiene que ver el Congreso de Periodismo de 2000 con el de
2014. Desde hace algunos anos, el nimero de eventos de Internet
en Espana ya no es tan elevado —a partir del séptimo congreso,
en 2006, en lugar de celebrarse en enero, el Congreso de Huesca
pasoé a realizarse en el mes de marzo—. Este afo, en el Palacio de
Congresos los asistentes conectaran 300 dispositivos a una red
wifi que les permitira, por ejemplo, tuitear mientras siguen las
intervenciones.

;De qué hablaremos en Huesca en 2014? De emprendimiento,
de redes sociales y, por supuesto, de periodismo. Desde hace dos
anos intentamos lanzar mensajes optimistas porque creemos
que, como se dice en Resaca, “todo se arreglara de alguna mane-
ra”. Aunque todavia no sepamos cémo.
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NO ES HACER CLIC:

EL ACTIVISMO ONLINE
SALVA VIDAS Y CAMBIA
POCO A POCO EL MUNDO

Pablo Herreros

Periodista, socio-director de Goodwill Comunicacion, y autor del
blog Comunicacion se llama el juego, sobre periodismo, medios
sociales, publicidad y web 2.0. Hace cinco afios que suefio con
que los criminales no ganen dinero por hablar de sus delitos en
TV.En diciembre de 2013 presenté mi primer libro, El poder es de
las personas (Editorial Léeme Libros).

@PabloHerreros
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“Uno de los mejores avances de
la expansion de Internet es que
el activismo ha crecido y se ha
especializado para solucionar
/7 ~ 29
hasta el problema mas pequeno

El 13 de marzo de 2004, un ciudadano indignado por la version
que el Gobierno del PP daba del atentado islamista del 11 de mar-
zo contra los trenes en Madrid, envié a un amigo el siguiente
mensaje de texto desde su movil: «¢Aznar de rositas? ;Lo llaman
Jjornada de reflexion y Urdaci trabajando? Hoy 13M, a las 18h. Sede
PP, C/ Génova 13. Sin partidos. Silencio por la verdad. jPdsalo!».



Aquel texto se expandi6é como la polvora e hizo que a la sede
del Partido Popular acudieran varios miles de personas, todas
convocadas entre si mediante SMS. En aquel momento la Red
estaba muy lejos del potencial que hoy ha alcanzado como he-
rramienta para movilizar. Este mensaje de texto, sin embargo,
contenia exactamente la filosofia que luego Internet ha termi-
nado por expandir:el nuevo orden de cosas en el que la gente ya
no espera a que surja un lider, un partido o un medio de comu-
nicacion que lidere movimientos. Sin embargo, el envio de un
pobre mensaje de texto es incomparable con las posibilidades
que hoy nos ofrece Internet para conectarnos. Aquellos dias, y
los anteriores, cuando algo te indignaba como ciudadano, ape-
nas podias pasar del desahogo con tus amigos en la barra de un
bar. Internet ha permitido convertir esas pataletas de barra de
bar en protestas poderosisimas y, mejor ain, transformarlas en
propuestas de soluciones, gracias a herramientas como Chan-
ge.orgy otras similares.

Internet es hoy el pegamento que nos hace poderosos. Deja-
mos de ser pequenos ante las desigualdades, la corrupcion, la
injusticia..y nos unimos con resultados que hubieran sido im-
pensables en otra época. En todos los tiempos histéricos se ha
protestado y se han conquistado derechos ejerciendo la protes-
ta ciudadana, pero hoy los cambios se pueden proponery con-
seguir sin salir a la calle, unas veces, y otras saliendo a la calle
y ampliando la potencia del movimiento a través de la Red. El
libro Ciberactivismo, de Mario Tascon y Yolanda Quintana, desa-
rrolla este tema de forma magistral. Es una obra imprescindible
para entender como sera el mundo al que ya hemos empezado
air,y en el que los ciudadanos iremos ganando cada vez mas
poder en la sociedad.

Hoy todos somos activistas.Y manana lo seremos mas. Afortuna-
damente. Tu vecina se hace activista contra una caja de ahorros
porque atraparon a su abuela en las preferentes; el padre de esa
chica se hace activista contra las aseguradoras médicas porque
negaron el seguro a su hermana por haber tenido cancer; a su
vez, una companera de su trabajo se hace activista contra una
gran operadora de telecomunicaciones porque intentaron re-
tenerla con un compromiso de permanencia falso; yo me hago
activista contra el Gobierno por su legislacion antipirateria que
va contra los ciudadanos y contra el sentido comun, y mi amiga
Antonia Moya se hace activista contra la SGAE porque esta harta
de que le intenten hacer pagar derechos de autor por los con-
ciertos en vivo en su tablao, Las Tablas, cuando las musicas que
utiliza son siempre de autores no asociados a la SGAE. Todos, hoy,
somos activistas. Antes o después, de forma mas o menos inten-
sa, protagonizando alguna iniciativa o apoyandola con tu firma,
tu presencia fisica o tu difusion en Internet o contandoselo a ese
vecino tuyo que trabaja en una television...Pero todos, o casi to-
dos, somos o seremos activistas.

La diferencia de hoy respecto a hace unos anos es Internet y las
posibilidades que este medio nos ha dado. «Activismo de salon»
o «activismo de raton» lo llaman algunos. Y ambas me parecen
expresiones peyorativas que no hacen justicia a la realidad. El ac-
tivismo del clic salva vidas. Hace tiempo que firmar una carta sir-

ve.Nirecuerdo la primera vez que recibi una de Amnistia Interna-
cional para evitar una muerte por lapidacion, pero hace al menos
mas de diez afos que este tipo de presion —mediante firmas de
ciudadanos— ejerce influencia en el mundo. Hasta los gobiernos
de paises bananeros han reculado en violaciones flagrantes de
los Derechos Humanos gracias a la presion internacional ejercida
con protestas masivas con firmas.

Uno de los mejores avances de la expansion de Internet es que el
activismo ha crecido y se ha especializado para solucionar hasta
el problema mas pequeno. Si en los noventa y en la primera dé-
cada del siglo sélo nos metiamos en una cadena humana virtual
para salvar vidas, hoy lo hacemos con naturalidad para arreglar
injusticias mucho mas invisibles —que no menos injustas—. Ya no
hace falta que amenacen la vida de alguien para que nos revol-
vamos del asiento: basta con que a una pareja gay le nieguen
una adopcion o que a una mujer la discriminen en su trabajo por
quedarse embarazada, para que todos saltemos en tromba a in-
tentar denunciarlo y solucionarlo.

Contagia a otros: cuantos mas activistas seamos, mas avanzara
nuestra sociedad

(Es necesario el debate de si hacer clic tiene mérito o ayuda
menos 0 mas que otras acciones? Creo que no. Es bueno ha-
cer clic porque supone mucho mas que pulsar un boton: es
comprometer tu nombre a favor de una causa solidaria y de-
fenderla publicamente. ;Menos que quien se juega la vida tra-
bajando como voluntario en un pais en guerra? Si. Pero igual-
mente es fundamental que haya gente que dona dinero cada
mes a alguna ONG (por eso la labor de los mas de 7,5 millones
de personas que en Espana apoyan a alguna ONG, segun los
datos del informe «<Somos 2013», es vital para que esas organi-
zaciones sigan trabajando). Por cierto, y al hilo de esta Ultima
reflexion: buena muestra de que el activismo crece y que alin
tiene margen para seguir creciendo queda patente al com-
probar que el nimero de personas que colabora con ONGs en
nuestro pais ha aumentado pese a la crisis (un 10% en 2011
y 2012) y en el dato de que sélo uno de cada cinco espanoles
dona, una proporciéon bochornosa comparada con el 43% de
Italia, el 45% de Finlandia, el 49% de Francia, el 55% de Reino
Unido, el 69% de Suiza y Suecia, o con el ejemplazo de Austria,
en donde el 80% de sus ciudadanos dona dinero a ONGs. Si
fortalecemos el nimero de gente que apoya, de una forma u
otra, causas solidarias, el poder de la sociedad civil para cam-
biar el mundo sera mayor.

Fruto de esta era en la que todos estamos conectados, en la web
social han nacido numerosas plataformas que nos facilitan des-
facer el entuerto que nos reconcome. Estas plataformas para el
cambio no solo nos lo ponen facil para crearnos un perfil desde
el que apoyar iniciativas de otros o plantear las nuestras, sino que
nos ayudan de forma profesional para que aprendamos a ser ac-
tivistas y que nuestra protesta consiga su fin. Change.org —que
nacié de la unién de esa plataforma internacional y la espafnola
Actuable.es, creada por Francisco Polo—es la mas importante, con
mas de 40 millones de usuarios en el mundo y mas de cuatro
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en Espafa, pero hay muchas otras como Move On (mas de ocho
millones), o si miramos a nuestro pais, iniciativas mas pequefas
como Avaaz.org, Oiga.me o Hazteoir.org.

¢Cémo funcionan estas plataformas? Cada una tiene sus particula-
ridades, pero contaré algo de Change.org,la mas importante y la que
mejor conozco. Asi la definen ellos mismos: «La misién de Change.
org es empoderar a las personas para conseguir cambios positivos
para sus comunidad, ciudades y paises. Por ello, es una plataforma
abierta que permite a cualquier persona, en cualquier lugar, iniciary
ganar campanas sobre los temas que mas le preocupan».

En Change.org se lanzan cada mes, atencion a la cifra, mas de
1.000 peticiones (o campafas de activismo online). ;Todas ne-
cesarias? Bueno, segun se mire: como la plataforma es abierta y
neutral, cualquiera puede proponer, por ejemplo, una peticiéon para
que «Epiy Blas salgan del armario» (caso real que fue muy popular
en EEUU y obligd incluso a la productora del Barrio Sésamo a pro-
nunciarse), o que «no expulsen a Fulanito de Gran Hermano». Las
hay tan variadas como los usuarios quieran, siempre que cumplan
unos requisitos minimos como, por ejemplo, que no sean peticio-
nes ilegales, que sean discriminatorias, contengan insultos, etc.

En cualquier caso, el ciberactivismo ni de lejos se circunscribe a
protestar por medio de estas plataformas. Hay muchisimas mas
formas de hacer activismo online: desde coordinarse en ataques
de denegacion de servicio para colapsar ordenadores o webs
sobre los que se quiere protestar (los llamados DDoS), a tunear
una pagina web para que en vez de su contenido oficial luzca con
la protesta que queremos hacer, pasando por reaccionar contra
algo o alguien mediante redes sociales, blogs o usando otras mu-
chas y creativas formas de protesta como grabar una pelicula o
hacer una obra de arte colaborativa en la Red.

Cuando los gobiernos no nos gobiernan, tenemos que decirselo

¢Todos los activismos son buenos? No, claro. Ni siquiera es po-
sible hacer una clasificacién Unica, pues lo que para ti no es
tolerable, igual si lo es para mi, o viceversa. Por dar un ejemplo,
personalmente desprecio algunas acciones de las que hace
Anonymous, muy dados a destruir sin mas y sin dar la cara. Tum-
ban, por ejemplo, la web de algiin organismo publico a base de
conectar miles de ordenadores a la vez para gritar contra alguna
decision injusta de dicho organismo. Si he sintonizado con este
tipo de ataques: cuando en 2010 atacaron durante un dia pagi-
nas como la de Visa, MasterCard, Paypal y Amazon a raiz de que el
Gobierno de EEUU pidiera a estas multinacionales que cortasen
el servicio a Wikileaks para asi dejar sin financiacion a la web de
Julian Assange (un ejemplo de persona que se juega la vida para
mejorar el mundo). Era tan repugnante que EEUU quisiera cerrar
el canal de donaciones para Wikileaks, y tan burdo su proposito,
que no me parecia mal subrayarlo con una protesta incomoda
como colapsar, con miles de ordenadores conectandose a la vez,
las webs de esas empresas. Porque fundamentalmente se trata-
ba de llamar la atencién sobre la decision tramposa de Obama de
utilizar su poder para hacer algo malo para la sociedad, como era
intentar impedir la vida de una organizacién como Wikileaks, que
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ha arrojado transparencia sobre las malas practicas de Gobiernos
de todo el mundo, el de EEUU incluido.

En cambio, no me hace gracia que, desde el anonimato y actuan-
do en una red de miembros que ni siquiera se conocen entre si,
Anonymous haga una operacion para desvelar los datos perso-
nales de un policia porque creen que ha obrado mal, o cuando
han revelado datos personales de usuarios de tal o cual servicio, o
de politicos, sélo para subrayar que esa empresa no cuidaba bien
sus datos (algunos de los ejemplos que pongo han sido negados
por Anonymous, con la salvedad de que de la misma forma que
no tienen una jerarquia para organizar ataques, tampoco pueden
afirmar con seguridad que ninguno de sus miembros ha hecho
algo). Algunas de sus protestas son destructivas y, como tal, no
siempre me gustan. Entre otras cosas, porque esas decisiones
de salvar al mundo no vienen de nadie que se juegue su vida y
su reputacion, cosa que si hacen gente como Edward Snowden
o Julian Assange, sino de grupos de personas que se ocultan en
pseudonimos o directamente en el anonimato. No obstante, y
aunque no termino de simpatizar con algunas de sus protestas,
si creo que Anonymous ha hecho algunas cosas positivas y que
han contribuido a mejorar el mundo.Y mas alla de esas acciones
concretas, su influencia ha servido para poner en guardia a em-
presas y gobiernos que, por miedo a que les subrayen su falta de
ética, hoy no se atreverian a tomar decisiones que si hubieran
tomado hace unos anos.

Del “somos legién” a todos contra Sinde-Wert

Pero, ;qué hace esta popular red sin cabezas conocida como
Anonymous? Segun Wikipedia, «<Anonymous se manifiesta en
acciones de protesta a favor de la libertad de expresion, de la in-
dependencia de Internet y en contra de diversas organizaciones,
entre ellas, la Iglesia de la Cienciologia, servicios publicos, consor-
cios con presencia global y sociedades de derechos de autor.» Su
lema es: «El conocimiento es libre. Somos Anénimos. Somos Le-
gion. No perdonamos. No olvidamos. jEsperadnos!».

En Espana, Anonymous ha hecho muchas protestas contra la
Ley Sinde (hoy, Ley Wert), como echar abajo las webs del Partido
Popular y del PSOE. Ahi he coincidido con ellos en la necesidad
de protestar —llevo muchos anos participando desde mi blog y
desde mi cuenta de Twitter en los movimientos de la Red contra
la bajeza de esa ley antidemocratica—, pero no en las formas.
Incluso, aunque a veces tuviera sentido tumbar una web, con
esas protestas conseguian un efecto negativo a nivel de comu-
nicacion. El campo de batalla era y es, precisamente, el de la co-
municacion, pues muchos llevamos tiempo intentando trans-
mitir a la sociedad que el Gobierno de Zapatero y el de Rajoy
han actuado siempre de forma torticera al servicio de los gru-
pos de presion de los intermediarios culturales y del Gobierno
norteamericano. Por eso no me gustaba que tirasen webs, pues
con ello conseguian que los politicos se vistiesen de victimas y
hablasen de vandalismo, generalizando en todos los que pro-
testabamos ese comportamiento, y predisponian a la sociedad
en contra de las protestas, actuando sobre una mayoria que no
sabia bien por quién debia posicionarse.



La crisis y los corruptos hacen crecer el activismo

Volviendo al activismo online, creo que lo que mas debemos su-
brayar hoy es que este activismo tiene dos aliados poderosisimos
e inesperados, que favoreceran su crecimiento: la crisis econdmi-
ca,que nos hace a todos sufriry preocuparnos mas por participar
en la regeneracion de nuestro bienestar; y la crisis de valores de
la mayoria de las instituciones publicas y de muchos de nuestros
politicos, que estan consiguiendo poner a todos los ciudadanos
de acuerdo en censurar la bajeza de su comportamiento. Hoy vi-
vimos en una democracia completamente devaluada, en la que
hay una minoria de politicos corruptos. Sin embargo, y eso es lo
mas preocupante, hay una inmensa mayoria de miembros de los
partidos politicos que no han participado en delitos nien corrup-
ciones pero que jamas denunciaron ni denunciaran los casos de
corrupcion propios, aunque si se esfuerzan en censurar los del
partido contrario. En muchos de esos casos, ni siquiera hablamos
de complacencia con practicas despreciables, sino de encubri-
miento de delitos que, gracias a la proteccion como aforados de
losimplicadosy a lo dificil de demostrar que eran conocedores de
la practica delictiva, acabaran por no ser juzgados.

Ese funcionamiento fuera de la ética o fuera de la ley de mu-
chas de nuestras instituciones, unido al sufrimiento de los ciu-
dadanos por ver que son los Unicos que pagan la crisis, mien-
tras los politicos siguen fuera de la realidad, son en realidad
buenas noticias para el ciberactivismo y para el activismo a
secas. La crisis econémica y ética nos ha hecho a todos mas
responsables y nos ha unido en la denuncia de lo que funciona
mal y en el trabajo de buscar como solucionarlo. Lo online y lo
offline caminan ya juntos en cualquier protesta, que nace en
la Red y se expande a la calle (o viceversa), y veremos cémo en
los proximos anos todos, en un terreno o en otro, seremos acti-
vistas. Entre otras cosas porque nuestra unién produce frutos
positivos para la sociedad y contribuye a que quienes actuaban
mal empiecen a hacerlo mejor, aunque sea por miedo a que les
pongamos la cara colord.

Internet es el pegamento que nos hace poderosos. Hoy, el poder
es de las personas. Podemos cambiar las cosas. Pero sobre todo,
y por encima de que podamos, debemos hacerlo. El mundo sélo
cambiara si nos lo creemos y dedicamos tiempo, principios e ilu-
sion a mejorarlo.Y tu, ja qué esperas para iniciar tu cambio?
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Sin titulo, por Thomas Heyman
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EL PERIODISTA COMO
AUTONOMO: EL NUEVO
MODELO ES EL VIEJO MODELO

Borja Ventura

Borja Ventura es periodista y profesor universitario. Escribe en
Tiempo, eldiario.es, Yorokobu y JotDown. Coordina dos portales
verticales para Atresmedia. Ensena en la Universidad Carlos Il
y en el CEU San Pablo. Dirige una humilde revista digital sobre
politica que él mismo puso en marcha, SesiénDeControl.com.
También tuitea (como @borjaventura) y tiene un blog
(borjaventura.com)
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“Los nuevos freelance colaboran
con medios rivales, que pelean
por la misma audiencia en una

guerra que ya no se libra con
posicionamiento o refrito de
teletipos, sino contando historias
que interesen a pequenas
grandes masas de lectores”

El periodismo es muy viejo y muy nuevo. Es viejo como el sol eso
de contar a los demas lo que sucede.Y, a la vez, es algo que, por
sus propias caracteristicas, tiene que estar siempre en contacto
con lo nuevo, con lo que pasa, con lo ultimo, para no quedar des-
fasado. No se trata Unicamente de hacer un seguimiento de la
actualidad, sino de adecuarse a los gustos cambiantes de la so-
ciedad y los lectores, para saber estary llegar,asi como adecuarse
a los formatos, significados y entornos. Y eso no siempre es facil.

Por eso quiza los periodistas que mayor huella dejan son los que,
a la vez, son viejos y nuevos. Uno de los maximos exponentes de
esa ambivalencia era Enrique Meneses. Arrugado, pero expresivo.
Conectado a una maquina para respirar, pero siempre hablando.
Anciano, pero bloguero, tuitero y tecnélogo sin par. Meneses, que
nos dej6 en enero de 2013', tras 83 afios de vida, muchas historias,
muchos cigarros y decenas de anécdotas, sabia mucho de estar
en contacto con lo que pasaba.

' Fuente: http://cultura.elpais.com/cultura/2013/01/07/actualidad/1357561010_248349.html
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En algunos de los encuentros que tuve la ocasion de compartir
con él siempre criticaba lo mismo de los periodistas de hoy en
dia: que se acomodaran en las redacciones. “Yo nunca he traba-
jado para un sitio”, solia decir. Su trabajo fotografico pasé por las
mejores redacciones, pero él nunca se debi6 a una. Siempre se
jactaba de la libertad que a uno le daba trabajar de esa forma.

Un dato: cuando Meneses fotografio a Castro y sus guerrilleros
en Sierra Maestra corrian los anos 50, nada menos. Asi que eso de
“emprender” para hacer periodismo tiene poco de nuevo.

Enla universidad siempre suelo decirle a mis alumnos que los pe-
riodistas no vendemos patatas, sino que trabajamos con la vida.
Lo que hacemos es intentar contar lo que pasa, explicarlo, asi que
no tiene sentido empenarse en vivir alejado de la realidad. Por
definicion, un periodista no puede ser distante, ni dejar de pisar
la calle, ni dejar de escuchar lo que otros dicen, ni dejar de trazar
lineas uniendo puntos aparentemente aislados e insignificantes.
En cada esquina hay una historia, en cada persona una vivencia.
En cierto modo, las mejores historias suceden cuando estas ahi
en ese momento perfecto, o cuando conoces a la persona ade-
cuada, o cuando cazas el dato correcto. Una pequena pieza de
domino que precipita un montdn de piezas mas.

Sin embargo nuestro oficio se ha ido yendo en direccion contra-
ria. La prisa por ser los primeros, el pensar primero en posicionar
que en investigar, el interés por los trending topics y virales an-
tes que por las personas y los hechos. Dicen que eso lo ha traido
internet, pero en verdad todo eso lo ha traido la conversién de-
finitiva del periodismo en negocio, donde cuadrar cuentas es el
Unico objetivo y la audiencia es la Gnica moneda. Las exclusivas
llevan tiempo y trabajo: hacer fuentes, ganar confianza, patear
calle, sumar errores, bucear en montanas de informacion... Pero
el tiempo es caro. Carisimo.

Por todo lo anterior los medios de comunicacion se han convertido
en grandes corporaciones que escriben acerca de los libros de las
editoriales de sus duenos, valoran las series de su cadena amiga,
ensalzan al politico afin, palmean al presidente de un equipo cer-
cano o jalean el Ultimo producto de tal o cual empresa. Ahora hay
presidentes, acciones y consejeros delegados que tienen potestad
para despedir a directores de medios, incluso cuando fueron ellos
quienes fundaron la empresa. Ahora se escribe mas para los robots
ylas arafas que para los humanos. Ahora las redacciones estan mas
llenas que nunca porque los periodistas apenas salen a la calle. Y
por todo lo anterior, las redacciones estan también mas vacias que
nunca, porque abunda la informacién que no tiene informacion.

La historia de las grandes empresas periodisticas en Espafa ha
sido como casi todo en Espana: rapido e intenso. Con la caida
de la dictadura llego el primer boom: la libertad de expresion y
el arranque de las grandes cabeceras (E| Pais, Cambio 16...) y la
reconversion y fortalecimiento de otras anteriores (ABC, La Van-

guardia, la SER..). Se empezaron a reunir enormes profesiona-
les que narraron algunos de los capitulos mas significativos de
nuestra historia reciente: el intento de golpe de Estado, las elec-
ciones, las huelgas generales, los crimenes de ETA, |a corrupcion...

Pero volvamos a lo de vender patatas, esa teoria por la que los
medios se empapan de lo que pasa en su entorno. Espana empe-
26, poco a poco,a modernizarse y a hacerse préspera, a tener mas
y mejores infraestructuras, a integrarse internacionalmente. Se
multiplicaron las televisiones, la industria de la informacién em-
pez6 a ganar influencia y empezaron a crearse grandes corpora-
ciones. Radios, televisiones, periddicos, editoriales, distribuidoras
y demas se fueron uniendo en bloques, donde compras, ventas y
fichajes fueron definiendo el mapa comunicativo. Los periédicos
dejaron ser cosa de periodistas, y pasaron a ser cosa también de
empresarios. Y de politicos, que sonaban con crear entes gigan-
tescos de determinada ideologia para luchar contra el ente de
enfrente. Asi se infl6 otra de nuestras burbujas, con compras tan
catastroficas como Sogecable para PRISA, Recoletos para Unidad
Editorial o Qué para Vocento.

Pero, ya lo sabemos, la fiesta se acabd y el dinero dejé de fluir.
La informacion, la influencia o el poder cambié de situacion, y la
burbuja, también esta, estallo.

La criba de estos afos ha sido despiadada. Por cruel y, a la vez,
racional, destaca el caso de un gran medio espafnol que aplicé un
ERE a su plantilla en pleno azote de la crisis. Meses atras habia
ofrecido cursos de reciclaje hacia lo digital, pero muchos traba-
jadores mostraron poco o nulo interés, tras décadas escribiendo
para un formato, el papel, que seguia —y sigue>~ mandando en
ingresos econdmicos. Casi todos los que no se ‘reciclaron’ fueron
‘reciclados’. Con el paso de los afios, tanto en ese medio como
en sus competidores, los despidos han tocado a todos los palos:
papel, digital, television, radio, gabinetes, agencias... Nada esta a
salvo cuando todo se hunde.

Asi que, tras casi siete anos de estallido de burbujas variadas -
una de ellas, la periodistica— asi estamos: 11.151 empleos perdi-
dos y 284 medios cerrados desde 20083, y los medios que han
sobrevivido han dado muestras de no dar la talla: campanas pro-
pias de activistas incluso contra las sentencias judiciales (como
el tratamiento del 11M en El Mundo), errores incomprensibles (la
supuesta fotografia de un Hugo Chavez agonizante en portada
de El Pais) o, directamente, seguidismo politico (con portadas re-
currentes en ABC o La Razdn) han poblado los kioscos en estos
Gltimos anos.

Todo pinta negativo.
Pero volvamos a las patatas.

Como los periodistas no pueden separarse de lo que pasaen la
sociedad, al sector le ha tocado readaptarse.Y no es por la tran-

2 Fuente: Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en 2013 http://www.infoadex.es/InfoAdex_Resumen_Est_Inv_2013.pdf
3 Fuente: Informe de la Profesion Periodistica 2013 http://www.apmadrid.es/noticias/generales/informe-de-la-profesion-periodistica-2013-11151-empleos-perdidos-y-

284-medios-cerrados-desde-2008?Itemid=209
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sicion de lo ‘tradicional’ a lo ‘digital’, que es algo muy manido,
sino por la busqueda de nuevas formulas ante una situacion
desfavorable generalizada. Y como esta de moda lo viejo, toca
volver a lo viejo: cuando las corporaciones no eran lo que son,
cuando no daban trabajo suficiente para acoger tanta oferta de
licenciados (77.832 licenciados desde 1976, segun el citado In-
forme de la Profesion Periodistica) y cuando ser periodista era
sinonimo de ser freelance.

¢Asi que ha sido la crisis la que nos ha hecho mirar, como co-
lectivo, al freelancismo’? Si, en parte. Porque nos habiamos
acostumbrado a vivir tranquilos, con una némina a fin de mes,
con ingresos asegurados y sumando antigliedad dentro de la
redaccion. Hasta nos gustaba lo de tener la pata atada a la
mesa, pisar la calle sélo para llegar e irnos y ‘escribir’ (1éase
‘retocar teletipos’) sobre cosas que suceden en lugares a miles
de kilémetros, en los que nunca hemos estado y de los que
apenas nada sabemos.

La otra parte tiene que ver con internet. Una de las muchisimas
cosas que el entorno digital ha traido para el mundo de la co-
municacion es el brutal abaratamiento de costes. Ahora una te-
levision no necesita una carisima licencia para emitir. Tampoco
una radio necesita antenizar para escucharse en todo el mundo.
Ni un periddico o revista tiene que llevar a cabo una gigantes-
ca tirada, con impresion, tintas, transporte, almacenamiento y
demas. Cualquier medio de comunicacion puede llegar a lec-
tores de todo el mundo sin tener que llevar a cabo la enorme
inversion econémica que hasta hace poco suponia montar un
tinglado semejante.

De hecho, gracias a internet, la Unica frontera es el idioma. T
puedes montar una emisora de radio online que se escuche en
todo el planeta, publicar articulos de una revista digital y que se
lean al segundo en Argentina. Ojo, que no estamos descubriendo
la penicilina con esto, pero para muchos ha supuesto un cambio
profesional de enormes dimensiones.

Hay dos palabras que definen este proceso, y tantos otros pro-
cesos hermanos en el ecosistema digital: universalizacion —por
aquello de que se da acceso a casi cualquiera que quiera montar
una plataforma de comunicacion—y desintermediacién —porque,
en este caso, la informacién deja de ser ‘propiedad’ de grandes
corporaciones con grandes medios y pasa a estar en manos de
quien quiera montar un canal de comunicacion—.

Las problematicas ahora son otras. La primera, emular los viejos
esquemas en un nuevo entorno. Es decir, montar una empresa
digital con presupuestos de varios millones de euros para tener
presidentes, consejeros delegados y demas fanfarria empresarial,
con noéminas de cinco ceros y cochazos de empresa. Eso, por mas
que los costes de creaciéon de un medio digital sean menores,
sigue siendo igual de insostenible. Porque, oh malas noticias, el
ingreso publicitario en el entorno online es todavia pequeno y
porque gran parte del contenido que se publicay comparte enin-

ternet no esta sujeto a muros de pago, es decir, es gratis. Es decir,
no da dinero, al menos directamente.

La segunda problematica es un tanto mas prosaica: si cualquie-
ra puede crearse un medio de comunicacion, jcomo distinguir lo
que es periodismo de lo que no es? Este debate lleva afios encima
de la mesa y repunta cuando las cosas vienen mal dadas para los
periodistas: el intrusismo preocupa cuando no hay ‘comida’ para
todos. La cuestion es, jtiene que temer la competencia de un ‘in-
truso profesional’ un periodista profesional, con fuentes, solven-
cia, experiencia, dominio del medio y conocimientos suficientes?
Es mas, ;qué es un ‘intruso profesional’? Porque ahifuera algunos
de los mejores periodistas de este pais no son periodistas. Por ci-
tar un ejemplo, el director saliente de El Pais es quimico ;Y no es
periodista?

Ahora falta hacer lo que se supone que hacen los periodistas: unir
los puntos. Por una parte, tenemos una enorme crisis (econémi-
ca, periodistica, publicitaria, de transformacion del sector...) que
provoca que los grandes conglomerados estén desmoronandose
y, entre los cascotes, miles de periodistas se queden en la calle.
Por otra, tenemos un desarrollo tecnolégico arraigado que esta
permitiendo que cualquiera con conocimiento, ganas y talento
pueda crear su propia plataforma de comunicacion.

iQué es lo que esta pasando? Que el mercado periodistico es-
panol esta floreciendo con fuerza en mitad de la crisis, sem-
brado de pequenos y medianos proyectos netamente digitales
que intentan encontrar su nicho de mercado. Claro que cuesta
dinero montar algo: hay que comprar un dominio, tener un
hosting, pagar las nominas... pero el esquema de costes de
cualquiera de estos proyectos es irrisorio comparado con el
de los grandes conglomerados empresariales del sector de |a
comunicacion.

(Algun ejemplo? centenares: JotDown, eldiario.es, Yorokobu, Pa-
nenka, Libero, Materia, Fiat Lux, El Confidencial, Vox Populi, Pe-
riodismo Humano, La Marea, Infolibre, Cuarto Poder, ZoomNews,
Acuerdo, The Objective, Revista Don, Vis a vis...4

Entre todos ellos suman millones de usuarios Unicos. En muchos
casos cuentan historias que no se cuentan en los grandes me-
dios, generan exclusivas y rednen a algunas de las plumas mas
destacadas del pais. Incluso muchos de ellos nacen de las cenizas
del incendio de los grandes medios.

Entonces... son como ellos, ;no?

No, porque en muchos casos esas nuevas redacciones son mixtas.
Por una parte son equipos pequefios, cerrados, con néminas con-
troladas y con ‘acciones’ de la empresa como parte de su ganan-
cia. El resto del contenido se encarga a firmas externas, redacto-
res ‘freelance’ que, como en los tiempos de aquel Meneses que se
ahogaba al cruzar corriendo la avenida de los francotiradores de
Sarajevo, vendian cronicas en medios diversos.

4 http://www.apmadrid.es/noticias/generales/nuevos-medios-lanzados-por-periodistas?ltemid=209
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La formula es mucho mas barata para la redaccion (externaliza
contenidos bajo formula de colaboracion, pagando mediante
factura y sin contratar a parte del equipo), pero precisamente
eso es lo que hace posible que el medio tenga posibilidades de
salir adelante.

Claro, pero iqué pasa con el redactor? Los nuevos freelance es-
criben para muchos sitios, porque ideas como exclusividad o
bloqueo no tienen sentido en este nuevo entorno. Colaboras con
medios rivales, que pelean por la misma audiencia en una gue-
rra que ya no se libra con posicionamiento o refrito de teletipos,
sino contando historias, pensando en contenidos diferenciales o
buscando nichos tematicos que interesen a pequenas grandes
masas de lectores.

Como veras, no es tan cdmodo como tener un sueldo fijo en una
redaccion. Pero en un momento en el que todos somos suscepti-
bles de ser despedidos, ;qué es mas inteligente, poner todos los
huevos en una cesta o repartirlos en cestas variadas? Cuesta mas
escribir tantos temas en tantos medios diversos para conseguir

Medios cerrados 2008-2013

Agencias 0 2 0 0 0 0 2
Diarios 2 4 2 9 5 9 31
Gratuitos 2 3 0 3 2 1 n
Revistas 13 28 12 23 66 40 182
Radios 2 0 0 0 4 3 9
Televisiones 1 2 4 n 3 8 29
Digitales 1 3 3 0 2 12 20

Fuente: Informe de la Profesion Periodistica 2013. Elaboracién propia

los mismos huevos que antes tenias, pero... ya no tendras que te-
mer perder una cesta, porque para que un freelance afronte pro-
blemas de verdad tendra que perder varias de sus cestas.

Riesgos hay muchos: no tener clientes o perderlos, tener que asu-
mir gastos previos a la elaboracién de historias —y por tanto tener
que pagar antes de poder cobrar—, la inseguridad que da el ser
‘freelance’... Pero las armas también aqui son diferentes: tu mar-
ca ya no sera solo el medio del que formes parte, sino tu propia
firma, tu identidad digital, el trabajo que puedas ensefar y todas
esas pequenas cosas que ya definen cémo es el nuevo periodista
de este entorno.

El reto ahora es el que debia ser siempre: contar cosas interesan-
tes, conseguir que la gente se interese por tus historias y pelear
por tener sitios donde contarlas. Lo demas —lo de escribir para
robots, elogiar a la editorial de tu grupo o aplaudir al politico de
turno— hay que dejarselo a esa gran empresa en ruinas de la que
un dia formaste parte. Hasta que dejaron de poner huevos en tu
cesta y te obligaron a salir de compras.

Destruccion de empleo por medios (2008-2013)

Revistas [ 1438
Grupos _ 1161

Radios

Gratuitos 559

AN

Digitales 303

empleos

Agencias 186

Cifras en puestos de trabajo en medios.
Fuente: Informe de |a Profesion Periodistica 2013. Elaboracion propia
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