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Abstract

Este cuadernse sumeye, desde una perspectiva académica, en los
procesos de innovacion que estan llevando a cabo los medios digitales
espafioles. El analisis lleva a observar como han cambiado los
procesos de produccion, distribucion y recepcion de la informacion.
Con ellos s han transformado, casi de manera imperceptible, algunos
paradigmas del oficio y, de manera muy notable, las bases del negocio
periodistico. Los trabajos de campo se acercan a ejemplos
prototipicos y proporcionan un amplio espectro sobre lo que esta
ocuriendo en este momento en el mercado digital y plantean la
necesidad de una mayor investigacion critica del sector.

Keywords
Periodismo; ciberperiodismo; prensa digital; modelos de negocio
periodisticos; ciberradio; transmedia, narrativas transmedia.

Forma de citar este libro

Nombre del autor o autora del capit(#016)oxxxd. En Garcia
Santamarjalosé Viceniey Pérez Bahgr-élix (Coords.) (2016).
Los medios digitales esparioles: procesos de cambio e
innovacion Col. Cuadernos Artesanos de Godndriica.a Laguna
(Tenerifg: Latina.


mailto:josevicente.garcia@hum.uc3m.es
mailto:fpbahon@hum.uc3m

Indice

O.Introduccioe . . é e eceééééeeeceeceecéeéée. ev.

1. La crisis de la prensa escritétEspafa. algunas razones para su
tard2a transici- -n diegietéaleé.dle ée éeé
2. El arranque dEl Espainal la dificultd de cumplir expectativas en

el mercado mediatico digitad € € € é ......... eeéeée...25

3 La Mareaomo modelo de negocio: nuevas formas de organizacion,
financiacion e innovacion en el produét@® € é e ¢ é é é .55

4. Las revistas de nueva creacion para talhgtalsan el mercado
edi tori al 0&oéné é enceede éeén.é &€& § a.Bla

5. Publicidad digital: del retorno monetario de los soportes
tradicionales al valor afiadido de los medios sbaalésé &€ . 99.

6. Innovacion en radio y nuevo modelo de negocio. Eldmso
StreamRaélié ¢ e eeceeéééééeeeceee eeeells

7. Los museos y elso de la narrativas transmeden las redes
sociales é ééeeceeééé .é.ééeeeeée. . é43s.

8. Las comunicaciones de marca digitales: hacia un modelo
experiencial transmeglia ¢ é € e € é e e é é e é é é .153



£0

Introduccion

José Vicente Garcia Santamaria
Universidad Carlos Il de Madrid

Félix Pérez Bahon
Universidad Carlos Ill de Madrid

STE Cuaderrms®e adentra, desde una perspectiva académica, en
variados procesos de cambio e innovacion que estatollava
cabo un buen nimero de medios digitales espafioles, ya formen parte
de grupos de comunicacion o provengan de los denompnados
player nativos digitaléssimismo, ellibro se ocupa de las
transformaciones que han tenido lugar en el mercadoutkédimad
digital; la radio corporativa; los museos y las comunicaciones de las
marcas digitales con el uso de las narrativas transmedia.

En todos estos casds,innovacion ha sidin dudaun factor que ha
recorrido los vértices de la financiaciorestauctura y el propio
producto, en un proceso convergente que ha dado como resultado
solamentewuevos modelos de negogidinanciacion social de los
media, sino también la utilizacion de nuevas estructuras narrativas.

El analisis lleva a observarligan como han cambiado los procesos

de produccion, distribuciéon y recepcion de la informacion. Con ellos
se han transformado, casi de manera imperceptible, algunos
paradigmas del oficio y, de manera muy notable, las bases del negocio
periodistico.

El Cuadeno comienza con un primer estudio deV. Garcia
Santamaria (Universidad Carlos Illde Madrig, que pretende



desentrafar las razones fundamentales por las que la prensa escrita en
Espanady, furdamentalmente, los denominad@sios de referencia
aboradron tardiamente su transicion digital. O, en otras palabras, por
gué razoro razonesinos diarios que, a finales del sigloRakjan

visto decaer su difusiéiw tomaron medidas al respecto cuando era
evidente el agotamiento de este modelo de negociecgsadad de

una urgente transformacion digital.

Los capitulos siguientés, 3 y 4 abordan interesantase study
estudios de cascomo ejemplos en accion, sobre dosegtog
innovadoresEl Espafol y La Marg&l tercergsobre lasevistas de
nueva creacion paeblets.

Asi, Felix Pérez Bahon (Universidad Carlos IJl)emprende un
concienzudo andlisis sobre el proyectoEldéspariplel diario

liderado por Pedro José Ramirez, y que ha constituido hasta el
momento un éxito econdémico sin precezierLa pormenorizacion

de las diferentes etapas que abordo el diario antes de su lanzamiento y
la propia gestacion del proyecto seran un caso a seguir por venideros
proyectos digitales.

Gema Alcolea(Universidad Rey Juan Carlo8jaria José Pérez
Serrano (Univesidad Complutense) estudian el proyedta diéarea
desde lalisciplina dda empresa informativy hacen gala de una
profusion de datosComo indican sus autorassta experiencia
empresarialonstituye un claro exponente de los nuevos maogelos
emergen en la industria de la comunicacion en la transicion digital

Juan Yunguera Nieto(Universidad Carlos Ill) aprovecha su larga
experiencia y profundo conocimiento de los procesos de disefno
periodistico para abordar el proceso de revistas de areagion

para tablets como grandes impulsoras del mercado emhtéinein
Espana.

Lidia Maestro Espinola (UNIR) desarrolla una pormenorizada
explicacion de la transformacion operada en el sector publicitario,
mas necesitado de atencion académlwe; twdo por los profundos



cambios operados por la digitalizacion e Internet y el valor afadido
aportado por las redes sociales.

Mas centrados en otros territorios colindantes con las narrativas
transmedia y la innovacion radiofonica son los tres Uitpibslos
de este volumen.

En primer lugarse incluyaina novedosa e interesante vision de la
radio corporativa, corvarios ejemplos de éxito, nacionales e
internacionalesSe trata de las apoemgor Miriam Rodriguez
Pallarés (Universidad Complutes)s Dolores Rodriguez Barba
(Universidad Complutense) por Fernando Peinado Miguel
(Universidad Complutense$treamRadiparadigma de la radio
corporativa nacional, ofrece servicios de radio corporativa a
empresas, organismos e instituciones, conlidigad de incorporar

la creacion de una plataforma de radio para dar a conocer sus
productos y promociones, y en un contexto en el que la empresa
radiofénica debe redefinir su actividad.

David Cordon Benito (UNIR) aporta su conocimiento de las
institucones museisticas para analizar las innovadoras iniciativas
puestas en marcha desde hace unos afos en la creacion de narrativa
especificas para redes sociales, sobre todo para twitter. Su autor
escribe, por tanto, sobre el desarrollo de estas nuevasasarrat
transmedia, cuyo objetivo inmediato es promover el conocimiento de
estas instituciones y la participacion ciudadana.

En el dltimo capitulo del librblaria Galmés CerezqUNIR) traza

una sugestiva vision sobre las innovaciones desarrolladas per mucha
marcas al apelar a las experiencias de los consumidores mediante ur
modelo experiencial transmedia. La investigadora hace ademas un
especi al hi ncapi ® en el caso de
de Google, que ha creado una atractiva propuestendaicacion
experiencial, tenida en cuenta por la autora del capitulo para
desarrollar su investigacion.
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La crisis de la prensa escrita en Espana: algunas
razones para su tardia transicion digital

José Vicente Garcia Santamaria
UniversidadCarlos Il de Madrid

Forma de citareste capituloGar c2 a Sant antagarigisadelaJ. V (
prensa escrita en Espafia: algunas razones para su tardia transformacion
digital o6, en Garc?a Sant alboamedias, J. V
digitees espafoles: procesos de cambio . eCimn®rac®nArtesanos de
ComunicaGi@AC104. La Laguna (Tenerife): Latina

Resumen

Si bien los comienzos de la década de los noventa trajeron consigo un
crecimiento considerable en la difusion de los dyarsadbre todo,

en los incrementos de la publicidad contratada, se observaron datos
claros del estancamiento de las cifras de difusion a finales de esa
misma década, e, incluso en el caso del Alacia partir de
mediados de la misma década.

Parecia edente que los diarios de referencia y sus grupos de
comunicacion deberian afrontar un azaroso transito digital. Sin
embargo, y como los ingresos de la industria de los diarios siguio
incrementandose hasta el comienzo de la crisis econémica, una
mayoria déos directivos de medios decidieron postergar procesos de
desarrollos tecnoldgicos con procesos de digitalizacion pendientes. La
consecuencia inmediata fue una tardia transicion digital en la prensa
espafiola y un tardio ensayo de nuevos modelos de negdos

gue apoyarse para desarrollar otros proyectos editoriales.

Palabras clavePeriodismo, crisis de la prensa, prensa de referencia,
medios digitales.

11



1.Introduccion

OS origenes de la crisis de la prensa se remontan a un periodo
muy anterior a larupcion de Internet o a la recesion global de
la economia mundial, con especial incidencia en Espafia. Al menos
desde la década de los afios setenta del pasado siglo se han venido
produciendo importantes movimientos que han devaluado el papel de
la prensaP i mer o fue | acalida® pediadidtda d e I
motivada por la formacion de grandes conglomerados mediaticos que
deseaban aprovechar las sinergias y economias de escala derivadas de
estas concentraciones mediaticas. Al abaratamiento de costes le
suced una maximizacion de los beneficios, pero a costa, en muchos
casos, de despreocuparse del producto final y de los intereses de los
lectores.

Una década mas tarde, en los afos ochenta, y como afirma Diaz
Nosty (2011), la reconversion tecnoldgica de ddsosnimpresos

habia propiciado una pérdida notable de puestos de trabajo que se
cifraba en mas de medio millon en todo el mundo. Los afios noventa,
que contemplaron la irrupcion de Internet, fueron afios de grandes
cambios, si bien en Espafa los gruposrdardcacion con un fuerte
anclaje regional y la casi totalidad de los diarios de referencia vivieron
unosoafos doradds que les permitieron crecer en ingrésatuso

por encima de los dos digitos andakasnque a finales de la década

la difusidrocondatos deAEDEQ parecia estancada.

No obstante, la urgente preocupacion por los desarrollos
tecnoldgicos; los profundos cambios introducidos por la llegada de
Internet y, sobre todo, de la digitalizacion, y la busqueda de modelos
de negocio adaptados anleeva situacion, no parecieron una tarea
urgente para una buena parte de los directivos de estos medios, que,
flados a la coyuntura de los resultados, hicieron caso omiso de las
sefialas de alarma de entonces.

12



CuadroN° 1

Evolucion de la difusion de la prensa de referencia en Espaiia (1980-1989)

Fuente: OJD
%
DIARIOS 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 Variacién
periodo
El PAIS 201.763 268.752 296.176  340.908 347.512 348.364 360.398 372,741 376.230 377.528 +53,4%
ABC 133.294  193.546  195.607 202.289  209.660  218.739  235.107  247.225  267.772  280.536 +47,5%
EL MUNDO
LA

VANGUARDIA 188.757 200.062  195.850 191.805 194.189  191.123 194.553 201.015 202,741 210.624 +10,4%

ELPERIODICO  78.426 103.610 112,018 127.107 127.775  136.947 150.912 153.735 157.192 172.439 +220%

La crisis abarco tdmén los desarrollos econdémicos y tecnoldgicos,
aungque en opinion de Larrafaga (2009), obedecio sobre todo a la
confluencia de una crisis de modelo, surgido en las ultimas décadas
del sigloxX. Ramoén Salaverria (2010) opinaba que los diarios
adoptaron antlternet una serie de politicas erraticas y no acertaron

a encontrar en la red un modelo rentable. Bernard Poulet (2011)
aludia también a la desestabilizacion completa de todos los medios de
comunicacion, y no solamente de la prensa, seguramente gl primer
mayor damnificado.

La erosion de las bases del modelo tradicional sobre el que se
asentaron los diarios llevo, sin ddédamo han descrito Casero y
Domenech (2018)al estancamiento, y consiguiente descenso, de la
difusion de los diarios. Y el impad® Internet, la carencia de una
estrategia adecuada por parte de las empresas editoras y de los grupo
de comunicacion que los sustentaban y la desafeccion del publico
joven, que dejo de interesarse por la informacion que emanaba de sus
ediciones, acabdomp dibujar un panorama diferente. Por no
mencionar otros componentes, como ha indicado el exdirector del
diario Abc, José Antonio Zarzalejos (20255 3 ) , al ref el

13



promiscuidad entre el poder y los medios, sus editores y sus
profesional eso.

Perotambién como ha sefalado repetidamente Bernardo Diaz Nosty
(2013:15) , est a crisis responde, e
inadaptacion tecnologica de una industria vinculada a un soporte
informativo y publicitario de altos rendimientos econdmicos que,
desués de una profunda reconversion tecnologica en los afnos
setenta y ochenta del siglg no supo liderar las oportunidades que
abr2za I nterneto. Y podemos decir,
brindaban tenian relacion tanto con las posibilidades d&rcara
tecnologico como de creacion de contenidos o de periodismo en su
modalidad mas narrativa.

2. La industria de los diarios en Espafa

Hasta que llego la crisis economica la industria de los diarios de pago
en Espafia era una de las mas importantes deaEArcomienzos

del sigloxXl, y segun datos de A&DE (2002), el volumen de
negocio que generaba rondaba los 2.700 millones de euros, y se
repartia casi de manera similar (datos del afio 2002) entre la venta de
ejemplares (48%) y los ingresos netos (W2d@tacando muy
especialmente el aumento de los ingresos de explotacion,
proporcionados por las promociones de pago de los periédicos
(enciclopediafvD y gadgetarios); mientras que el beneficio neto
suponia casi 170 millones de euros.

Dicho de ota manera, la conjuncion entre las ventas de ejemplares, el

éxito arrollador de algunas promociones y la contencion de los gastos

de explotacion generaron un marco aparentement@estaplé

para el sector de la prensa, que, sin embargo, no fue capaz de
traspasar las fronteras de los afios de la crisis (Garcia Santamaria,
2014).

En cualquier caso, el dato positivo que hacia concebir esperanzas a

algunos directivos y parecia contradecir una desestabilizacion
completa del entramado periodistico, radicalel estado de las

14



ventas anuales de diarios, que se mantenian a comienzos<ael siglo
por encima de los cuatro millones de ejemplares, con una difusion de
105 ejemplares por cada 1.000 habitantes (215 en la Union Europea).
Es mas, como indicaba Consuélac8ez Vicente (2002), ki$os

1999 y 2000 fueramios doradds puesto que las cifras del sector
fueron las mejores desde hacia afos y el beneficio empresarial llego a
alcanzar 300 millones de euros. Ya en el afio 1999, y con datos del
Informe Anual dedJomunicadi®®992000), la prensa diaria superaba

los 2.400 millones de ingresos y en el afio 2000 lleg6 hasta los 2.700
millones de euros, una vez que el precio de los ejemplares
experimentase un incremento del 20 por ciento (Garcia Santamaria,
2016).

Cuadro N° 2

Evolucion de la difusion de la prensa de referencia en Espaiia (1990-1999)

Fuente: OJD

Variacién %

DIARIOS 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 e
EL PAIs 375.875 394.686 407.269 401.258 408.267 420.934 413.543 440.628 450.176 435.433  +13,7%
ABC 290.517 292.631 304.098 334.317 321.571 321.573 303.019 301.054 302.013 293.013 +0.85%
EL MUNDO 104.001 131.626 173.766 209.992 268.748 307.618 260.616 284.519 272.299 285.303 +274,3%
LA RAZON - - - - - - - - - 28.511

A s.d. s.d. 206.829 208.029 207.112 203.026 196.807 210.012 212.202 205.126 -0,80%

VANGUARDIA

ELPERIODICO 171.439 171.995 180.992 185.517 193.576 215.581 210.793 207.772 208.070 209.123 +18,0%

Ahora bien, sin dejarnos por la euforia reinante entonces, y
examinando a fondo las cuentas de los principales grupos mediaticos,
llegariamos a conclusiones muy diferentes. Por ejemplo, analizando la
evolucion del diarigl Paisntre los ais 1986 y 2014040 Noticias

de la Comunicaétandacion Telefpwoiocservariamos como el diario
comienza en 1986 con una difusion media de 360.398 ejemplares;
alcanza la cota de los 400.000 (407.269) en el afio 1992; llega en 199:
a 450.176, y a partle este afo su difusibn media se estanca. Asi,
entre 1998 y 2003 se produce un descenso de la difusion para

15



incrementarse en el ano 2004 hasta los 469.1283 ejemplares, vy, a
continuacion, el declive es pronunciado, bajando a los 391.816
ejemplares en eh@ 2009 y cerrando el aino 2014 con 259.775
ejemplares.

Es decir, entre los afos 1998 y 2014 el diario pierde nada menos que
190.041 ejemplares, un 42,B%mismo caso se repite en otros
diarios de referencidbcconoce su mejor aiio en 1993 con 334.317
gemplares y cierra el aio 2014 con una difusion de 128.000
ejemplares; un descenso de mas de doscientos mil ejemplares. Por su
parte,El Munddiabia alcanzado sus mejosggstros en 1995 con
307.618 ejemplares, aunque llegase en el afio 2005 a los 309.445
ejemplares. Y finalizo el afio 2014 con 153.000 ejemplares, casi un
50% menos. Mientras que Vanguardiagy al igual qué&l Pais

obtuvo sus mejores resultados en 1998 con 212.202 ejemplares, y
llego a los 140.000 en 20:B4%). Y su colega barceloBéPReriodico

llegb en 1995 a su maxima difusion con 307.618 ejemplares y cerro el
afio 2014 con 92.163 ejemplares, tres veces menos que en su mejor
afo.

Cuadro N° 3

Evolucion de la difusion de la prensa de referencia en Espana (2000-2014)

Fuente: OJD

% Var.

DIARIOS 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 Periodo
EL PAIS 436,302 433.617 435.298 440.226 469.183 457.675 432,204 435.083 431.033 391.815 370.080 -152%
ABC 291.950 279.050 262.874 266.818 276.915 276.552 240.225 228.158 251.642 256.651 249.539 -14,5%

EL MUNDO 291.063 312.366 300.297 286.685 308.618 309.945 330.634 336.286 323.587 300.030 284.091 -2,4%

LA RAZON 68.122 122,896 140.096 141.207 145.165 140.087 142.838 153.024 154.410 124.284 118.466 -57,5%

LA

Viangtardla 191.673  198.337 202,794 205.330 203.703 201.657 202.161 213.413 201.859 200.291 200.370 -4,3%

EL

BERIGDICO 184.251  166.590 166.951 170.170 171.213 172,114 167.804 174.649 152,025 141,797 133.055 -27,8%

16



En geneal, y como destacaba PR Notita#stres grandes diarios
madrileniosKl PaisEl Mundg/ Abg habian perdido la mitad de su
difusion en los afios de la crisis (ZIA4), pasando de casi 1 millon

a 538.000 ejemplares. Pero la crisis econdmica tal vez haya
enmascarado una crisis que principio entre los afe$9989%Es

decir, si gtableciésemos una comparativa entre los afos finales del
sigloxXX y el aiflo 2014, las pérdidas en difusion serian mayores, con el
agravante de que la prensa de referencia lleva mas de quince anos de
crisis continua de difusién.

Cuadro N° 4

Evolucion de la difusion de la prensa de referencia en Espafia (22014)

Fuente: OJD

Variacion %

DIARIOS 2011 2012 2013 2014 Seriodo
EL PAIS 365.117  324.814 292227 259.775 -28.9%
Abc 221351  171.969  140.049 128.660 -41,9%
EL MUNDO 252770  206.007  172.427 14.684 -40,8%
LA RAZON 103.789  90.902 85.135  81.449 -21.5%
LA 100.033  172.263  152.320 140.176 126,29
VANGUARDIA ' ' ' ' 70
EL

SERIODICO 119374 107512 101.053 92163 -22.8%

! PR NoticiasEl ®a§ El Mundy Abcpierden la mitad de su difusién (461.000
ejempl ares) durante | a crisisb?o.

2 Otra cosa son los resultados econémicos, que, por mor de la continua subida
del precio de los ejemplares, los incrementos publicitarios en los afios de
bonanza y @xito de las promociones a comienzos del siglo XXI, arrojaron
resultados positivos, y permitieron a muchos accionistas de estos medios mirar
directamente para otro lado, sin preocuparse realmente por la gravedad de los
hechos.
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Los niveles de difusion de la prensa de referencia son ya propios de la
gran prensa regial. El hecho de guea Razommaya cerrado el afio

2014 con 81.300 ejemplares le coloca por debajo de las mejores cifras
de algunos diarios regionales. Y lo mismo sucedeloa 8@ril62 de

El Periodictos 129.000 ejemplaresAte; e incluso los 140.00@

La Vanguardia.

El problema lo planteaba Gémez Calderod eardencias (2006

69) , en el mi smo t2tul o de su t
estancamiento de | a difusi -nod) a
entre cuentas saneadas e inversiolicipatiain crescemdnstituye

un aval mas que suficiente para desterrar cualquier atisbo de inquietud
financiera, el producto en si, el periodico, titubea, cuando no se
atasca, sacudido por fenOmenos imprevistos hace tan sélo unos
afoso.

Grafico N° 1

Evolucion del indice de difusion de la prensa diaria en
Espana (1987-2004)
Fuente: Fundacion Telefonica/OJD
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*Por ejemplol.a Voz de Galatenia una difusién de 107.850 ejemplares en el
afio 2000 fl Correde 132.113 ese mismo afo.
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Este mismo autor, destacaba que las empresas periodisticas espafola
habian puesto en marcha procesos de concentracion para formar un
ooligopoli® que permitiese sanear sus cuentas y emprender una
urgente renovacion tecngica y de recursos humanos. Asi, cinco
grupos de comunicacion pasaron a concentrar el 60% del mercado
con un total de 47 cabeceras, un tercio del total. Y fueron afos de
buenos resultadd@xomo hemos apuntadigpuesto que Vocento y
Recoletos crecieron pencima de los dos digitos en el afio 2004
(10,2% y 11,7%, respectivamente), y Godo alcanzo el 15% y Unedisa
el 24%.

Grafico N° 2

Evolucion de la difusion de la prensa diaria en Espana
(1987-2013)
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* Nada escandaloso si tenemos realmente en cuenta que, en los afios noventa
tres canales generalistas concentraban méas de dos tercios del mercado televisivc
y que las tres primeras cadenas radiofénicas disponian de dos tercios del
mercado publicitario y de | as audien
| mperfectosod ha sido algo consustanc
llegada de la democragigspana.
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Pese a ello, otros indicadores del negocio eran menos positivos.
Como se apunta en la pég82 delnforme Tendenciasl @ddice de

difusion de la prensa en Espafia en el afio 2004 era de 98,3 copias por
cada mil habitantes, pero de 476,9 en Suecia; 298 en Reino Unido y
131,1 en Francia. Es decir, no solo era uno de los mas bajos de la
Unién Europea, sino que habia retrocedido hasta niveles de los
primeros afnos noventa, como subrayaba Gomez Calderén, a pesar de
gue la circulacion de la prensa habia alcanzado en el afio 2005 los
4.264.470 ejemplares diarios de media.

La evolucion de la difusid@le la prensa diaria en Espafna confirma

qgue si bien la velocidad de crucero fue buena entre los afios 1980 y
1995 (véanse los cuadros adjuntos), al pasar de 3 a 4,2 millones de
ejemplares; a partir de ese ultimo afio se estancé durante mas de una
década, pa descender claramente en los afios de la crisis, alcanzando
los 3,7 millones en el afio 2010, y situaddosesin cifras oficiaties

en el entorno de los 3 millones en el bienio62013; lo cual
denot a: a) que | a prensadelesgla un
XX, b) que estamos volviendo a cifras de comienzos de la década de
los ochenta, en una clara regresion del sector.

A todo ello se le afiade un constante incremento de la edad media del
lector de la prensa de pago, que ronda ya -3 d@os AEDE,

2014); el hecho de que el sector mas joven de la poblacion no se
incorpore como lector, y que la tasa de penetracion de lectores en
Espafadcomo ya habia destacado Larrafiaga (2010), con cifras por
debajo del 35%, se haya situado como el segunddands \aJE,

cuya media era casi el doble que la espafola.

3. La evolucion de ladprensa de referencia
Si estudiamos también la evolucion de la denontpestesa de
referenci@ otal y como puede comprobarse en los cuadros adjuntos

que reflejan lavelucion en la década de los ochenta, noventa y siglo
XX19 podemos apreciar tres periodos de evolucion diferentes:
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a)Década de los ochetapoca de despegue, en la que todavia
sigue existiendo la denomingol@nsa del movimieritasta
gue se procede su subasta en el aio 1984. El sector de la
prensa empieza a pendaomo ya se ha apuntédden la
conveniencia de aplicar economias de escala, que solo pueden
producirse después de procesos concentradores.

b)Década de los nowsnéh auténtico momentel despegue del
negocio periodistico. El indice de difusion se sitla por encima
de 100. La difusion de la prensa diaria comienza el afio 1990
con 3,6 millones y acaba la década con 4,2 millones (aunque
entre 1995 y el afio 2000 dejase de crecer).

c)SiglXXI: una etapa de estancamiento, en la que los beneficios
siguen creciendo por la buena marcha de la economia, pero en
el que desciende la difusion de la prensa. A titulo de ejemplo,
El Paiscomienza el afio 2000 con 436.402 ejemplares; logra
aumentarlos en efi@ 2004 hasta los 469.183 (su maximo
historico), y de ahi desciende en el afio 2014 hasta los 259.775,
un 55% menos. El diaridbc comienza el afio 2000 con
291.950 ejemplares y finaliza 2014 con 128.660, con menos de
la mitad de ese primer periodo. Y lomisucede con el resto
de diarios de referencia, aunque la secuencia no sea similar.

Obviamente, la cuenta de resultados de estos diarios no engafia, y es
evidente que entran en pérdidas al principiar la crisis economica.
Ninguno de ellos obtiene benefcen el periodo que media entre
2011 y 2014, incluido el diario del grupo Prisa. Se cumplia asi lo que
expresaba Ram-n Salaverrza (201
ante Internet una serie de politicas erraticas y no han acertado todavia
aencontrausnmodel o de negoci o rentabl e

El Libro Blanco de la Prensa DiaridABDE4 2014), resumia tres

datos esenciales del mercado espafol de prensa: la disminucion del
namero de cabeceras, un fuerte descenso en el volumen de difusion y
de la inversion publiaria, y, sobre todo, un cambio evidente de
habito de lectura en el lector tradicional de prensa en papel, que
estaba migrando hacia los soportes online y los distribuidores y
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agregadores de noticias. Y Agluarioofrecia el dato de una
disminucion publitaria del 24% entre los afios 2010 y 2012.

Es mas, como subrayaba este informe, el ailo 2013 habia sido el
primero en el que el sector de la prensa habia obtenido en su
conjunto unos resultados operativos negativos, siendo los ingresos de
explotacion de masolo 1.755 millones de euros, y la expectativa de
gue en el ejercicio de 2014 bajasen hasta los 1.500 millones de euros.
Por otra parte, y en tan solo seis afos, el sector habia dejado de
ingresar una cantidad superior a los 1.000 millones de eunss, aung
el principal problema estribe en que los diarios parecen incapaces de
recuperar las masivas audiencias del pasado y se sitdan a niveles del
afio 2008, pero con una clara tendencia a un descenso pronunciado
de los lectores de la prensa en papel sin gjlectores digitales
experimenten por el contrario un aumento que pueda compensar esta

desafeccion.
Grafico N° 3

Difusionmediaanual EIPais(20032014)

Fuente OJD/Noticiasde la Comunicacion
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Asi las cosas, parece claro que nos encontramos ante un negocio
real mente oOmadur o6, graas estmucturgs o d r §
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empresariales que en el pasado y que tendera a realizar un profundo
viraje estratégico en busca de nuevas audiencias, nuevos modelos de
negocio®nucleados ahora en torno a los clubes de lectores, como ya
apuntamos en nuestro estudio ded @014 (Garcia Santamaria,
20149 y con un equipaje mucho mas ligero que el que todavia esta
imperando hoy dia, y en la senda trazada por algunos de los mas
importantepure playé@arcia Santamaria, Aboal y Clemente, 2014).
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El arranque de£/ Espariolo la dificultad
de cumplir expectativasen el mercado
mediatico digital

Félix Pérez Bahon
Universidad Carldd de Madrid

Forma de citar este capituloP ®r e z B a h - Bl arrafque el Epdi@ ) : o

la dificultad de cumplir expectativas en el mercado mediatico digitad n Gar c 2
Santamaria, J.V. y Pérez Baho(gobrd.):Losmedios digitales espafioles: procesos de
cambio e innovaCitadernos Artesanos de Com@Aciddr a Laguna (Tenerife):

Latina.

Resumen

El 14 de octubre de 2015 se abria oficialmente la it siganiol

Ha sido el lanzamiento mas importéytenas esperad@n Espafia

en muchos afos. Llegé de la mano de Pedro J. Ramirez, un director
experimentado en edpel pero que apostataba publicamente de la
vieja plataforma para abrazar la nueva fe de internet. En este trabajo
descriptivo se exploran los origenes y primeros pasos de este medio
digital que quiere revolucionar la industria periodistica y se ha
postuddo como un nuevo referente de la prensa de calidad en
espafiol. Empez6 con mucha fuerza tras alcanzar 3,6 millones en una
exitosa campafna deowdfundiypngnada menos que 5.624 accionistas
para impulsar una empresa con un capital de mas de 18 millones de
euros. Sin embargo, ha comenzado 2016 con logros de audiencia muy
moderados.
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Para la investigaci@ntegrada en un estudio mucho mas amplio
sobre el negocide la prensa digital en Espéfiae han realizado
entrevistas en profundidad y otras técmigaktativas con el fin de
conseguiruna aproximacion a la web, identificar su elementos
internos (estructura y usabilidad) y también externos (aplicaciones
para moviles y tabletas). El plazo transcurrido es todavia corto. No
obstante, permite observarajgunas claves que explican por que,
incluso contando con todos los mimbres necesarios para el éxito, no
es lider de su franja de audiencia. Parece que el producto no ha
resultado tan atractivo como prometia y no han sido saficiant
excelente camparfardarketo la cobertura del capital o el hecho de
contar con profesionales de prestigio. Esta experiencia, aun por
desarrollarse, demuestra que llave del negocio digital tiene aun que
dar varias vueltas en la cerradura.

Palabras clavecibermedios;rigs de la prens&l Espafiplinternet;
periodismo

1. Introduccion

Pocos medios digitales de nuestro entorno han recibido tanta
atencion antes de nacer fli&spaniolLa welPolitic§ un medio de

gran prestigio internacional, calificé el lanzamientomo 0 el
acontecimiento mediatico mas esperado de los ultimos afos en
Espafad. S- 1 o el nombre de su dir
ya trae a la memoria del lector de diarios gestas periodisticas como las
de Diario 160 El Mundo Esto puede explican parte todas las
expectativas depositadas en la nueva cabecera.

> El presente estudio esta encuadrado dentro de un proyecto de mayor
envergadura: oOoOModel os de negoci o de | &
investigacion dirigido porlaektituto para la Innovacion Pe@tiigtizeanciado

por la Unversidad Internacional de la Rioja desde septiembre de 2012. Dadas la
expectacion y primeras cifras manejadas por el prayacteefaltapageel

incorporé como anexo al trabajo de campo.

°El art2culo, titulado enitaBaell8dement e 0
octubre de 2015, esligponible erhttp://www.politico.eu/article/newsof-
thefuturespainmadridramirez/[Consulta: 19/03/2016]
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Al grito de ONo hace falta pape
centenar de profesionales, muchos de ellos curtidos en las
redacciones tradicionales, formaron una plantilla dispuesta a
demostrar que un medio nativo digital no solo es posible, sino que
ademas puede ser la solucion a la crisis en que esta sumergida la
prensa.

Hasta este momento, Ipsofesionales hemos interiorizado que el
periodismo, una vez agotado el papel, no ermu@ninulas de
negocio. La industria mediatica esta sumergida en una compleja crisis
gue hace peligrar el modelo tradicional de sostenibilidad, hasta ahora
asentado en la publicidad y el quiosco. En un escenario nuevo, con
internet como principal campo deatalla, surgen nuameros
emprendedores (2 Bahon,2013) que recuperan la autoridad
profesional segun dos principioshranhd nanfel prestigio personal
como mar ca) del propio periodis
mi s mo 0 ( L @owkl Bspadllegolalgian esperanza.

La agonia de los diarios impresos y la necesidad social de salvar el
periodismo ha generado numerosa bibliografia, profesional y
academica@sadesy Ricart, 2010; CasdRgollés, 2010; Campos,

2010; Gallardo, 2011). Se pene=ntredicho el quehacer profesional

y también las decisiones empresariales en un momento en que los
paradigmas de la comunicacion se han invertido (Orihuela, 2004).

En las redacciones se habla de dinero y negocio, o de su escasez er
estos tiempos, nmas que los lectores se preocupan por lo esencial:

el periodismo. Debaten por la orientacion de los medios y la afinidad
politica de los columnistas (Cerv2€d.3). La explicacion hay que
buscarla en que la muerte del papel ya no es un augurio, sSino una
realidad con miles de parados entre los compaien)s (

"El observatorio parel seguimiento de la crisis de la Asociacion de la Prensa
de Madrid contabiliza el nUmero de trabajadores afectados por la crisis en el
sector periodistico madrilefio desde mediados de 2008. En:
http://www.apmadrid.es/images/stories/Observatorio APM_22marzo13(2).p
df; (Consulta: 11/07/2013).
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Los empresarios y sus consejeros, buenos conocedores de la situacion
porque sus inversiones y negocio estan en juego, no esconden su
desconcierto. El panorama y las formulas son cambiantes, las
audiencias apenas conocidas y las formulas publicitarias inexploradas.
Las produccion y comercializacion del producto juega a prueba y
error con metodos cada vez mas imaginativos (Varela, 2011). Las
redes sociales cobran un inusitado protagonismo.

El esenario puede verse como apocaliptico; sin embargo, la
conciencia generalizada es esperanzadora. Nos encontramos en una
etapa de transicion en la que se experimenta sobre lo aprendido en los
medios tradicionaleSqdyanes Martinez, 20439431).

Los prinmeros diarios que llegaron a internet lo hicieron a mediados de
los afios 90. Ya llevamos un cuarto de siglo con desafortunados
ensayos de adaptacion a la nueva plataforma dgigrealmuchos,

nuevo medid con el objetivo de ganar lectores y beneficiota Has
ahora el soporte no ha traido (al menos a los medios) la rentabilidad
perdida en el mercado tradicional. Pero las grandes cabeceras,
aferradas al mantenimiento y estimulo de sus productos impresos,
hace tiempo que hacen guifios al mercado digital.sB@advacion

viene de ese ecosistema tan desconocido para ellas como es internet,
donde las tecnolégicas han tomado delantera (Diaz Nosty, 2011: 52
65).

Como si se tratase de encuestas electorales, los esperanzadores
estudios de prospectiva no se hanptidm Habra que tomar sus
conclusiones como expresadas a muy largo plazo. El afio 2008 se
sefala como fecha negra para toda la indastbg, (2012, grafico

1). Los diarios, que venian de ejescamoiales con grandes ganancias

no han reaccionado bieno Man asumido que los cambios han de
hacerse con la conviccion de una expectativa de negocio y ho como
una miedosa reaccion defensiva frente a un enemigo al que no saben
poner caraBoczkowski2006). La competencia es anonima y utiliza
estrategias descaimas para el periodismo tradicional.
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Edwy Pl enel define |l a coyuntur a
di gital 0. E | negoci o y | a t ecl
economicistas, con lo que el espiritu del periodismo se ve sometido a
unos principiogjenos a su escala de valores habitual. La informacion
nunca deberia plantearse como una mercancia mas (Plenel, 2012: 69
70).

Grafico 1 Difusion de los diarios en Espana

Difusion de los diarios en Espana
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Sumidos como estamos en el maremagnum de un cambio tan
profundo, resulta arriesgado hacer analisis estables o establecer
taxonomias desde la Academia. Cualquier investigacion se enfrenta a
la obsolescencia en poco tiempo (Nel, 2010). Parece, no obstante, que
en todo el mundo hay una solucibn empresarial constante: la
reduccion de personal en las redacciones. Como sefiala Plenel (2012
16), esto supone que los medios prescinden de su mejor activo: la
experiencia de sus periodistas. El resultado lo estamos comprobando
en un deterioro de la calidad y en una huida dedectore

29



El problema ya no es econdmico, se ha hecho social. Sin informacion
no puede haber opinidn, y sin ésta no se desarrolla la democracia. El
exdirector dd.e Mondguiere convencernos de que mas que al papel,
tenemos que salvar al propio periodismosdlzcion solo puede

venir desde dentro de la profesion: somos los periodistas quienes
debemos salvarnos a nosotros mismos sin esperar a gue ninguna
empresa lo haga (Plenel, 2012: 84). En Espaiia, asistimos en 2007 al
ultimo gran lanzamiento de un medio geiséa con el diarPublico

Nacio justo en el momento critico de la recesion econdémica y murio
el 24 de febrero de 2012, cuando se declaro su cierre definitivo en
papel. Solo duro cinco afios en el quiosco. Su historia coincide con el
periodo mas recegsidel sector (Fernanddande, 2013).

Tras su desaparicion como medio impiREdricee convirtido en un
verdadero generador siartupsSen el &mbito del periodismo. Dio

paso a cinco cabeceras de nuevo Eilidiario.es, Infolibre.es, La, Marea
Mond@y Esmateriangg/ una que contintda en internet el espiritu del
diario:Publico.€4.problematico proceso de liquidacion del periodico
en papel | o cuentan con detall e
Mongol i ad, publ i cadorelyamas tarde, st a
convertido en libro de contundente titélapel mojado: La crisis de la
prensa y el fracaso de los periodicog21 EspABR Un analisis

8 Esta afirmacion ha de matizarse: el 21 de octubre de 2009 comienza la venta
diaria dd.a Gacetae tirada nacional, pero elidiasomprado por

Intereconomia en agosto de ese afio, ya existia en los quioscos desde 1989 con
el nombre déa Gaceta de los Negocios

® Empresas innovadoras de reciente creacion. Marek Fodor, emprendedor

digital y cofundador detrapalpplantea que notagdefinido el término de

startuppero que se podria limitar con una serie de criterios como: la empresa ha
alcanzadbrealeven po{nmbral de rentabilidad)a ha contratado una

secretaria / recepcionista a jornada completa; la mayoria del petsavebno

mas de 8,5 horas diarias; la fuente principal de inspiracién ya son las ideas
lanzadas por la competencia; los fundadores ya tienen despachos separados del
resto del equipo y pueden ausentarse varios dias sin que el trabajo se resienta; la
empresdiene mas de 2 afos de vida. En:
http://es.marekfodor.com/2008/06/donderminala-fasestartup.htm|

(Consulta: 16/07/2013).
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mas académico es el publicado en marzo de ese mismo afio por
Manuel Fernandegandeen laRevista de Comunicacion Vivat

Hemos sido testigos de este proceso como el paradigma del paulatino

debilitamiento y desaparici-n e
medi 8ticosd (las empresas tradioc
panor ama dieosdtdmiemnn flums que | os al

(los periodistas) hacen caso a Plenel y se convierten en duefios de sus
propios terrenos (nuevos medios). Sin embargo, el analisis puede
ponerse en entredicho con la aparicion de un nuevo raédio:
Espanol.

Desde la aparicion égiblicao habiamos asistido a un lanzamiento
mediatico con tantas expectativas como las generadag gpaniol

No es el primer nativo digital de prestigio de nuestro entorno; sin
embargo, si es el primero concebido directameatalippositivos

m- vil es. Parte de un novedoso |
tambi ®n el nombre de | a empresa
mej or est8 por venirao.

Toda una declaracion de intenciones. Un proguce playgrcon
vocacion gratuita ququiere demostrar que el peridédico, como
producto, puede sobrevivir sin su soporte tradicional. De momento,
sus logros son notables: 3,6 millones de euros en campafa de
Crowdfundin@microfinanciacion), con 5.624 accionistas (récord
mundial); se ha contido en el primer medio con mas de 10.000
suscriptores antes de nacer (una gran campana viral basada en la fe
en el prestigio de los periodistas implicados en el proyecto), y que ya
cuenta con un capital superior a 18 millones de euros para cumplir su
gran promesa: reinventar y relanzar el periodismo de calidad.

Este trabajo descriptivo de aproximacion tiene un objeto exploratorio
y explicativo de cuales han sido los origenes y primeros pasos de este
pure play€bn el apoyo de un método Delfkitécnias cualitativas

1Maria Ramirez ha sido la directivBldespariajue se ha sometido ya a la
primera parte del Delphi.
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se reconoce el camino recorrido hasta el momento por el equipo,

tanto en lo empresarial, como en lo redaccional; al tiempo que se
identifican y analizan los elementos externos de presentacion de la
aplicacion. Por ultimo, se describddalogia y la manera efectiva en

gue se ha expuesto en un momento de baja autoestima del

periodismo en Espana.

2.Cronologia de un proyecto

El origen deEl Espandhay que buscarlo en Nueva York, aunque
el |l os, mu c h o m§ s po®ti cade,.en di c el
Twittero. Hagamos una cronol og?a

- 2 de abril de 2014Maria Ramirez, hija de Pedro J, y su marido
Eduardo Suarez, corresponsaleElddundaen Nueva York, crean

un blog para un congreso de periodismo digital en Austng|

gue les habia invitado el Centro Knight de Periodismo de las
Americas en la Universidad de Texas. El nombre elegido es
#nohacefaltapdpel e | prop-sito secundario
gue a menudo no cabian en el periodico el que trabajaban en ese
momento El Mundp Como gestor de contenidos eligieron la
plataforma de Wordpress, lo que simplificé el apremio, pues en dos
dias empezaba el congreso.

- 4 de abril de 2014Se publica la primera entrada del blog
#nohacefaltapap€l matrinonio SuareRamiez retransmiteal

alimén, en directo y sin descanso durante un fin de semana, el
programa del congrestsOJ Durante los meses siguientes,
continuaron tomando el pulso a los estimulos y las ideas que se
fraguaban en el periodismo de vanguardia de Es&tadtrs. El

Tow Center de la Universidad de Columbia y la Online News
Association@NA) de Nueva York les facilitaron, segun ellos, mucho

el trabajo. Buscan innovaciones en medios jovenes y novedosos, pero
no descartan las aportaciones de medios tradisional

11 http://nohacefaltapapel.com/
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- 8 de octubre de 20145Se constituye, como sociedad limitada, la
empresdNoHaceFaltaPaj®&L con un capital social de 3.000 euros.
Los administradores solidarios son Maria Ramirez y Pedro J. Ramirez,
aungue en el registro ella aparece como 0o La sede esta en la
octava planta del edificio de la Avenida de Burgos, namero 16.
Casualmente es la misma oficina que okcapdormacion.calgo

gue ninguno de los fundadores sabia. Les interesaban unas oficinas
amplias, a buen precio y en zowasble, pero no en el centro de la
ciudad. Se lo toman como un buen augurio para ayudar a sacar la
espinita que el medio ha dejado en el periodismo digital. El dia 17 de
octubre se publica en el Boletin Oficial del Registro Mercantil y en el
Boletin Ofical del Estado.

- 5 de diciembre de 2014&eriodista Digdaluncia en exclusiva que
Pedrojota ha puesto su nuevo proyecto digital en manos de uno los
mejores estudios de disefio de periodicos del mundo: la empresa
britanicaAudacity Partne3sCEO y furdador es Alfredo Triviiio, un
talentoso espafol que con solo 37 afos ha rejuvenecido cabeceras
miticas de la prensa inglesa cdim® Times, Sunday Tiffiles Sun

Ex director de Innovacion global en News Corporation, Triviiio ha
sido clave en la implantacide distintos modelos de periodismo de
pago en el Reino Unido, Estados Unidos y Australia.

- 31 de diciembre de 201%e abre la cuenta @elespanolcorocon

un tuit que lleva un enlace a un video de paegan En tan solo15
horas alcanza 30.000 seguidores.
de periodismo valiente. |l ntent ar
de enero. En once dias, la cuenta alcanza los f60@@éng,todo

parecia ir a mas con la pafim deCrowdfundiqge se preparaba. Las

redes sociales se convierten en la clave para que el pequeio equipc
fundador vaya desgranando las claves del nuevo periodico. Resulta
curioso que también la cuenta personal de Pedrojota despierta un
interés pardi® mantiene un ritmo de crecimiento de 200 seguidores

al dia y este ritmo, seguin un estudRir@ad® se duplica a partir del

12pirendona empresa espariola dedicada a la inteligencia y analitica en social
media, realizado un interesante andbsia cuenta de Twitter del diario
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1 de enero. En las conclusiones de dicha investigacion se observa
oque @el espanolcom her edadadm b uen
ya que son numerosisimos los tuits emitidos por la cuenta de la
publicacion en sus pocos dias de vida: nada mas y nada menos que
1.128 mensajes, en los que se incluyen tuits originales, menciones,
respuestas y retuitso.

ﬂ El Espafiiol Seguir

The first day of my life #nohacefaltapapel
youtube.com/watch?v=6fVoN1...

508 375 FERDYTEALASN

Primer tuit dedelespanolcorel ultimo dia de 2014.

- 1 de enero de 201%asi con las uvas del nuem, Pedrojota
Ramirezconocido periodiaty exdirector deDiario 16y de El
Mundpanuncia en su cuenta de Twitter (@pednojraza, 302.000
seguidores en ese momento) que la maquin&igdpafota esta

en marcha. Sera, segun sus palabras una nueva publicacion
exclusivamentdigital que estara a pleramdimiento en otofio de

2015.

- 11 de enero de 201%omienza el proceste inversion por
Crowdfunding (microfinanciacion) en la empresa editora

(@elespanolcom) y del hastag #Nohacefaltapapel el dia 14 de enero de 2015. Se
puede consultar €mtp://goo.gl/9VNPJc
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#nohacefaltapapel SL. El aporte minimo es dé 10§ e | m§ x i |
10.000 G , gue s e gestiona a tra\
www.invierte.eépanol.comLa plataforma elegida para realizar la
campafia eSreo en tu Proyfe&e trata de una ampliacion de capital
ofrecida para que nuevos inversores se incorporen al proyecto como
socios editores en las mismas condiciones que los profesi@ales qu
lo fundaronHasta el 28 de febrero cualquier persona fisica o juridica
pudo invertir en el proyecto. L a
de dinero, sino a un plan de negocio que quiere innovar en el formato
y ser una referencia en una nueva etapbhpemiadismo espanol.
Nuestro objetivo fue ampliar la base accionarial para dar entrada a
pequeios inversores. Queremos que gran cantidad de prescriptores,
propagandi st as, socios. .. gue N
principio no se fij6 ningun limitespecto a la cantidad de dinero a
obtener a través del procesocaevdfundimg obstante, en ningun

caso podia superar ni igualar la cantidad de cinco millones de euros
marcada por la L€yTodo inversor adquiere a la vez la condicién de
suscriptor déel Espafaton un descuento del 50%. La cuota inicial
serade 120 a l afo, por |l o que | os ac
600, s es que as? | o desean. Se
tendran derecho a la descarga de una edicion diaveertpia las

que se distribuyen a través de Orbyt o KioskoyMas, pero con
caracteristicas propias; ademas, del libre acceso a woldshidos

de El Espaiokn todos los dispositivos y soportes y, por supuesto, a
todas las ventajas del club de feces, que se pondra en marcha
coincidiendo con el lanzamiento del periédico digital.

- 18 de enero de 201Pedro J. Ramirez confiesa en su cuenta de
Twitter que su despido & Munddue de 11,1 millones de euros y

que, tras cumplir con sus obligaes con Hacienda, destinara 5,3
millones a su nuevo proyecto. Para hacerse una idea de lo que esto
significady es solo el princigcEldiario.ede Ignacio Escolar nacio

un par de anos antes con 600.000 euros de inversion inicial. En una
entrevistaacalaab j ur ar del papel: OEn Es|

13 http://www.creoentuproyecto.com
1“El contrato de cada inversor con la empresa editora puede consultarse en:
http://invierte.elespanol.com/docs/ejemphauerdefinal.pdf
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esta haciendo ya en los medios digitaldst €onfidenciah Voz
Populieneldiario.esYo ya me siento parte, yo ya soy de los vuestros.
Me siento mucho mas cercano a la prensa digital quertios

del pasado, lo que los medios anglosajones llanegadgsnaedjue

estan muy condicionados por el hundimiento de su modelo de
negocidcho a 2B3mrados.comY para evitar suspicacias,
insiste en que ya habia pronosticado hace dos migolsoy en una
conferencia en la London School of Economics, que esaabteos

duna nueva edad de oro del peri od
poco porvisionarlp por fr2volo cuando | o h
fm Pedro J. Ramirez W+
i

@anaurgoiti El finiquito fue de 11,1 millones, Ana. Montoro se quedd 5,8 vy yo he
invertido 5,3 en EL ESPANOL. Ahora quiero muchos sacios -))

Tuit de Pedro J. Ramirez del dia 18 de enero de 2015.

- 11 de febrero de 201Empieza a actualizarsddely de El Espafol

® previo a la aparicion del diario. Se elige esta cabecera porque
coincide con el periddico que fundd Blanco White en 1810 en
Londres para defender la libertad en Espafa. Avisa depgaar a

del nombr e, oser8 wuniversal, i nd
pl ural, ecus8ni me, i nteli genteé se
subraya que otodo el mundoEl se pe

Universgdorque se creia que Pedrojota iba a wlat@ontinuakil

Mundoe on otr o nombre que prorrogara
previo se podia seguir el proceso de gestacion del periddico y
encontrar también articulos de opinidon de distintas personalidades.

5L a entrevista saipde consultar en:
http://233grados.lainformacion.com/blog/2015/01/pedrmamirez.html
[Consulta: 17/03/2016]

1®www.elespanol.cdm
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- 14 de febrero de 2015e dan a conocefimalmente tres fichajes

gue muestran cual es la filosofia de formacion del nuevo equipo:
Leticia Lombardero sera la directora del departamento de Marketing
tras su paso pdtl Mundpdonde ha sido responsable de proyectos
estratégicos; Mabel Cobos asunardireccion de tecnologia como
CTO (siglas dehief technology) offifocerde los departamentos en los
gue mas cuidado se pondra. Procedenid Baisha estado en el
desarrollo de las principales webs del giR[8® como Cadena Ser,
Cinco Diatos 40.El Pais AS; por ultimo, José Vicente Gonzalez,
ligado hasta ahordPablicg Mediapro, sera el director de Desarrollo
de Negocio.

- 24 de febrero de 201Presentacion de las cifras detalladas del plan
de negocio del nuevo medio. El escenariouresencuentr
organizado por Nueva Econothian el que el edirector deEl
Mundg@@ronuncia una conferencia. Ramirez anuncia que van a apostar
por un modelo mixto de negocio, basado en la publicidad y en las
suscripciones para una oferta adicional deiggry contenidos. La
consejera delegada de la empresa editora, Eva Fernandez, detalld las
cifras del plan de negocio del nuevo medio durante la presentacion de
la conferencia. Asegura que se trata deusiness plannquenal
Oprudent e ¢ .culoS algpbabar e primer afi® lde negocio,
tendran un ndmero de usuarios unicos equiparable al de un medio
regi onal oy, despu®s de cinco
duplicadoo.

Exactamentes| Espandiene como punto de partida 5,3 millones de
eurosde capital de la indemnizacion Pedro J. Ramirez, mas 1,8
millones recaudados hasta esa fecha de 3.110 accionistas, en lo que s
habia convertido ya en el récord mundial de financiacion colectiva
(crowdfundirde un medio de comunicacion (veremos queuain f
mas). Esta inversion, junto a aportaciones de socios fundadores, hara
qgue terminen en ese momento con
negoci aciones gue est 8§8n mant er

" Informacioén del propio Foro en:
http://www.nuevaeconomiaforum.org/noticiaségdpanclaldral 0@
millonesdentredecinceanogConsulta: 103/2016]
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(@)

i nstitucional esd, | a «ci fos B818t ot all
mi |l |l oneso. Pedro J. tiene asegqgura
indirectamente la mayoria de la sociedad en sus manos. Lo mas
sorprendente entre toda la contundencia de lo ya recaudado fue el
anuncio de que, al final de los cinco afiosMp@f 2 a se si tu
torno a los 10020 millones de euros, lo que supone multiplicar por
cinco o seis el val or de | a empr
La propia conferencia de Ramirez fue notable. Entre otras cosas aviso
del futuro de la prensa etc en Espafa. Incluso aventuré que
ninguno de las 2030 cabeceras que se editaran desde Madrid tendra

edi ciones Iimpresas en una d®cada.
estd derrumbando irremisiblemente (...) y la prensa digital trae mas
creatividadym8s | i bertad que | os medi os

convencido de que los medios tradicionales estan lastrados por cuatro
pesadas piedras, cada una con su coste: el papel, la impresion, la
distribucion y el punto de venta.

- El 28 de febrero de 2@l Acaba el proceso de inversion con un
resultado espectacular. En apenas mes y medio, la campafa recibe el
apoyo de 5.471 inversores, lo que la convierte en todo un récord
mundial decrowdfundisg consiguieron 3.612.900 euros en total. La
marca mas tal alcanzada por un medio de comunicacion con este
sistema fueron los 1.300.000 euros que reunid el diario digital
holandédDe Corresponadeni2013. A partir de aqui, las cantidades
anotadas se transforman en participaciones sociales de la entidad, a
traves de lo que se conoce como aumento de capital por
compensacion de créditos. Cadall0O0Oi nverti dos dan d
participacion. Eso significa que cada inversor puede tener hasta un
maximo de 100 participaciones. A continuacion #nohacefaltapapel se
trarsforma en sociedad anonima, las participaciones pasan a
denominarse acciones y los socios se convierten en accionistas. Los
accionistas minoritarios tienen los derechos propios de una sociedad
anonima. Pueden intervenir y votar en las juntas generades de |
sociedad y transferir sus acciones dentro de los limites de sus
estatutos. Ademas tomaran parte en el desarrollo del propio medio
mediante un proceso de informacion y consulta que el equipo
fundador se compromete a mantener abierto de forma permanente.
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- 7 de abril de 2019.a empresa se transformaSdea S.A.con un

capital social de 17.134.900 euros. El modelo de negocio se
compondra durante el primer afio de un 80% de ingresos por
publicidad, eventos y patrocinios y un 20% de suscripciones. Se
plan@ alcanzar el equilibrio a los cinco afios mediante la
incorporacion de comercio electronico y formacion. Hasta el tercer
afo no se esperan beneficios. Pero el colchdn financiero de partida
aguantara las pérdidas de los dos primeros ejercicios.

- 21 de abit de 2015Ultima entrada del blggohacefaltapapel

- 23 de abril de 2015Cuatro meses despueés de su debut en Twitter,
la cuenta @elespanol, el perfiEtlEspafian la red social,lcanza
los 100.000 seguidores.

- 28 de mayo de 2015Se celebraleprimer consejo de
administracion de la empresa Nohacefaltapapel SA, sociedad editora
de El EspafolSus 12 miembros se rednen en la planta donde muy
pronto se ubicara la redaccion. Pedro J. Ramirez es el presidente de la
empresa y Eva Fernandez, la gerselelegada. Los diez consejeros
restantes son: Victor Gomez Frias, Francisco Moreno, Andrées
Rodriguez, Maria Ramirez, Antonio Camufas, Nieves Segovia, Javier
Gbomez de Liano, Cruz Sanchez de Uander Cremades y Enrique
Dans® Se subraya que incluyiatro periodistas, cuatro abogados y
cuatro personalidades vinculadas a la Universidad y la docencia.
Todos aportan experiencias complementarias de gestion. Un tercio
son mujeres, porcentaje muy superior al de la mayoria de las empresas
espanolas

- 25 de junio de 2015.Nace formalmentdel Espanoton la
celebracion de la primera Junta General Extraordinaria de Accionistas
del autoprocl amado aowdfundmemprasne di ¢
abiertas y posibles para tnhedo t i
Palacio Municipal de Congresos de MadritFEMA, abarrotado

18 as biografias de los consejeros pueden consultarse en:
http://blog.elespanol.com/noticigaccionistas/composicidgtelconsep-de-
administracionle-etespanol[Consulta: 17/03/2016]
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por mas de 1.500 personas. Se bate aqui un nuevo récord: es la mayor
junta general de la historia de los medios de comunicacion en Espania.
En el acto se presenta el logo de la publicacidapn que "rugira

para denunciar los abusos del poder". Se trata, como se dice entonces,
del mas antiguo de los simbolos de los esparfioles, un emblema
utilizado desde los romanos hasta la actualidad. Pedro J. presenta
también su equipo de redaccion y IBweas informativas. Prevé
empezar a funcionar con un equipo de 86 personas (en ese momento
son 35), de las que 60 seran periodistas, muchos de prestigio
profesional, como Fernando Gaeta, Maria Peral, Ana Romero, Maria
Ramirez o Eduardo Suérez.

Esta ciranstancia subraya el objetivo de convetlr Bspafiogn

oun peri-dico de periodistaso, d
pes o6 . drdetbr deEk Mundose muestra satisfecho y muy

optimista. Considera que sSuU nuevo
de empleo en el sector periodistico de los Gltimo8 7 a f o s 0. S
i ntenci -n es | ogr ar oun pacto e

combinacion de periodistas consagrados que sirvan de ejemplo de
modelo a los jovenes periodistas, que alcanzaran el 30 patetient
total 6. E I acto sirve t ambi ®n
Administracion: cuatro periodistas, cuatro abogados y cuatro
profesionales del mundo de la univerSidad el fin de establecer

una oconjunci -n de conoci mient
complementai a 6 . Entre ell os se encuent
mujer consejera delegada de un medio de comunicacion. En su
intervencion, Fernandez recuerda la caida en inversion publicitaria en
papel (del 20,7% en 2012, del 11,2% 2013 y del 2,3% 2014; en total,
desde 2007, del 67%), y O6no hay v
La promesa de un nuevo periodismo entusiasma a los presentes. La
organizacion calcula que los asistentes representan mas del 83% del
capital en manos de los 5.624 accionistas. Pedundagor y
presidente, es ratificado en la junta como director del periédico.
Afirma entonces qgue | a publicaci
r ®c or do, ya que Onunca tantos es|

YN. del E.: de universidadesivadas, que no publicas.
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adems§s, Otodav?a no h asoribia: na.
oOoPersonal ment e me siento muy ol
ratificado por la Junta General como director del periédico. Hemos
guerido que fuera asi para subrayakEgklspanaolo se debe a sus
accionistas y nunca se sometera a ningunoakeo. Justo cuando se
acaban de cumplir 35 afios de mi nombramiento como director de
Diario 16y al cabo de un cuarto de siglo al frent&ld&glundp

afronto el reto como una especie de tercera salida de Don Quijote.
No en vano dec?2 a aAtahwvida, dnadida plgnag ny
es aquella que culmina con la defensa en la madurez de los ideales d¢
|l a juventudo. Por %l ti mo, Sse avzé
nuevo vicepresidente de la compafia, ademas del maximo
responsable del area comercial.

- 2 de septiembreBaj o el t 2 t ukl &spaidlavier g r u
Negre deja a Pedro J. y regreBa Mundo Voxpopulinforma de

qgue hay problemas en el nuevo diario digital que prepara Pedro J.
Ramirez. Negre es uno de los varios periodistas quel Bedia

traido de su antigua empresa. Algunos se consideraban pesos pesado
de la plantilla d&nidad Editoriglcomo Fernando Baeta, Esteban
Urreiztieta o Maria Peral. Negre, periodista especialista en politica,
decide dar marcha atras y rompe el corqrat le unia @l Espariol

para volver & Mundpdonde hasta hace unasa®s escribia en el
suplementdCronicaDistintas fuentes aseguran que toma la decision

| mpul sado por | as dudas que | e
gue no encaja su forma kdea c e r periodi smoo. \Y
soterrada entre Pedro J. Ramirez y su empresa anterior, queda en
evidencia que hay nerviosismo en la gestacion del diario que se
anuncia para ese mismo otofno. Es importante que salga ya debido a
la inminencia de laseetiones catalanas, cuyo pico informativo se
quiere aprovechar palanzamiento. Seg\Uonxpopuf, oOhay ci ¢
nerviosismo y malestar en buena
serda el unico retorno y que tampoco se llegara a tiempo para cubrir la
cita dectoral. Entonces se desconoce la fecha exacta de salida.

20E| articulo completo, firmado por Rubén Arranz, se puede leer en:
http://vozpopuli.com/economig-finanzas/6760éargruesaeneklespanal
javiernegredejaa-pedroj-y-regresa-elmundo[Consulta: 17/03/2016]
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Adem8s, sefala oO0ciertas desavenen
de su equipo directivo sobre el rumbo que debe tomar el proyecto, en
cuanto a sus contenidos.

Eduardo Suéarez y Maria Ramiraergn potenciar los reportajes en
profundidad y los articulos mas asociados a las publicaciones
dominicales. En el extremo contrario se encuentra Fernando Baeta,
hombre de confianza de Pedro Eleundogue apuesta porqtst

Espafose centre en laacal i dad O6pura y dur ao
concentren sus esfuerzos en la busqueda de exclusivas relacionadas
con |l a pol2tica y |l a corrupci - -no.

- 7 de octubre de 2019l nuevo periddico digital dirigido por
Pedrojota Ramirez ofrece una pagina web eronvdysia en

exclusiva para sus casi 11.000 suscriptores fundadores, que se
convierten asi ezarlier tester E | deseo es convert.i
de consejo asesor permanent eo, p e
trata de un estitlicigpate ymy.ninwa @is -a

- 14 de octubre de 201banzamiento oficial d& Espafidt.

- 29 de octubre de 20155Se lanza la aplicacion para tabletas y
moviles deEl EspafolLa descarga de la app es gratuita (iOs y y
Android), aunque tiene zonas @si®las para suscriptores.

3. Elementos de presentacion de la web

El nuevo periddico digital se presenta como el primero proyectado en
Espafa para dispositivos moviles. El disefalfdedo Triviio se
presenta con una estructura muy sencilla y ordenkdaven dos
columnas, una doble que en ocasiones se parte, para presentar el
contenido de las distintas secciones con gran despliegue grafico y

audiovisual, y otra sencilla a | :
fondo negro, unas cajas grisesenfdrmma 6t arj et ad con
bl anco presentan |l a informaci - -n

Los titulares aqui son muy sintéticos como en un servicio urgente que

2Lwwwelespanol.com/
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permite informarse de todo lo importante sin cambiar de pantalla.
Con solo pulsar sobreada tarjeta se accede a la informacion
ampliada. Asi queda en una parte de la pagina las noticias. A la

l zqui erda de | a cabecer a, | a 0 Z
suscriptores. A la derecha, el logotipo del leén invita a pulsar y
accederalasece n O0La edici - no.

0La Edici-nd dirZza es un ejerci

digital, no sustentado por el papel. Se entiende como un producto
con principio y fin, con una jerarquizacion muy clara para un lector
tradicional, pero con video$eatos sonoros, animaciones y otras
herramientas que enriquecen la experiencia hipertextual vy
multimediatica. En esta seccion se alojan las exclusivas mas llamativas
y | os reportajes m8s cui dados. F
actualidad diaren un momento en que el usuario tiene ganas de una
lectura reposada de un diario que le resuma lo que se ha perdido, le
entretenga con buenas historias para leer y le sorprenda con lo que
marcar 8 | a agenda al d2a siguien

La web permite acceder a Idicalos con una navegacion horizontal

y vertical. Es un producto de disefio agradable y de facil uso (los
comentarios en la AppStore lo confirman que ocurre lo mismo con la
aplicacion para dispositivos moviles). Sorprende la concentracion de
secciones, meade las que afaden los periddicos tradicionales. Su
objetivo es estar mas centrados en las noticias del dia. Durante este
corto periodo de vida, lo que mas éxito ha téyido que distingue

su estilo frente a la competed@an los grandes reportajesmo

los desarrollados con motivo de la las elecciones en Grecia o
Cataluna), los perfiles, el periodismo de datos y las noticias exclusivas
sobre corrupcion politica y economica (parte de la redaccion, con
nombres como Daniel Montero o Esteban Urreazet dedican a

esto en exclusiva)odas las informaciones se pueden compartir en
las diferentes redes sociales con una sola pulsacion sobre el logotipo.
El Espaidhcorpora a su web funcionalidad innovadoras como un
botdn para accionistas, con el quesgstieden valorar las noticias y
establecer ufeedbaaon la empresa. La innovacion se adaptard,
segun los promotores del periodico, al proceso creativo, tanto
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editorial como tecnoldgico. Por ejemplo, la app tiene una banda
sonora, algo inusual y avisa an sonido del cambio de seccion. Sin
embargo, no olvida los guifios a la prensa tradicional. Por ejemplo, la
tipografia de la cabecera es la Berlingske, del diario danés fundado en
1749, y la cabecera utiliza un leén de emblema, comoliaesel

Londres, que luce un ledn y un unicornio. El leén, en el caso este
caso, no estd parado ni siempre se observa desde la misma
perspectiva.

La aplicacion, disponible tanto para iOs como para Android, es gratis
para todos los lectores, pero mantiene lallamaddana =36, ¢ 0 mMO
parte exclusiva solo para suscriptores. Alli encuentran ofertas de
productos y promociones de todo tipo de espectaculos, incluido
futbol. En el momento de escribir esta comunicd€ldaspanofa

cuenta con 11.000 suscriptores que hagade 10,99 euros
mensuales (primer mes es grati8) euros si han optado por la

oferta anual.

Aparte la app ofrece otros tres entornos, en los que se navega con un
movimiento lateral del dedo sobre la pantalan Por t ada o, (
historias actualidea s dur ante el d? a, o EI R
Edi c el-pmoducto estrella de la cabecera. Un globo rojo en la
parte superior izquierda significa que hay nueva informacion
preparada.

0 En portadao of rece i nf or maci - n
articilos de actualidad y las noticias mas combativas. Si se desea
navegar por la secciones, se puede desplegar un menu y acceder a lo
gue I nterese m8s, sea OEconom? ad
es ir a otros entornos (o zonas), basta con deslizaroekmnled
sentido horizontal (para hojear rapidamente) y vertical (para una
lectura pausada).

En | a aplicaci-n para dispositiyv

que, al pulsar sobre las tarjetas con la informacioén sintetizada, éstas
se viren y muestren mastalles, con imagenes y videos. En este
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caso contiene contenido en exclusiva para los suscriptores, como
articulos de grandes firmas.

4. Ideologia: necesidad de regeneracion

La filosofia dé&l Espanajueda reflejada ya desde la constitucion de

la propiasociedad. Es el primer gran medio espaiiol (si el tamafo lo
define el capital inicial y el namero de trabajadores) que usa
crowdfunditmgmo inversion y convierte en accionistas a quienes han
contribuido a financiar el proyecto. Sera el primer peridédieo de
historia de Espafia, y probablemente del mundo, que nace con mas de
10.000 suscriptores antes de haber mostrado el producto.

Por si fuera poco, parte de una ideologia expresada en el mismo
nombre de la empresa: No hace falta papel. En este congexto, lo
fundadores del peri-dico digital
las fuentes de ingresos. Parten de los modelos existentes: la
publicidad y la suscripcion, pero no renuncian a nuevas
oportunidades como pueskr la organizacion de eventos.

Con unavocaci -n 0r¥ygwma eabemera que iirgld a o
homenaje al periodismo politico y cultural de finales deXixiglo
comienzos dekX, | a ¢ a EleEspafiolarindd Bomenaje a

Blanco White, el director del primer periddico con este nombre. Se
fue a Londres en 1810, pues estaba en contra del gobierno de los
invasores franceses y también contra la ideologia que se estaba
fraguando en las Cortes de Cadiz. Estaba convencido de que la
Constitucion de 1812 niba a funcionar, como asi firkero el

nombre también homenajea a Andrés Borrego, que fundé en Madrid
en 1835 el primer peridodico moderno digno de tal nombre. Es el
descubridor de Mariano José de Larra, quien escribldEspafiol
algunos de sus mejores artialos.

2E|l peri-dico ha publicado sus 630 ol
suscriptores, que son las que reflejan su espiritu regeneracionista, que defendera
a los ciudadanos frente todo tipo de poderes. Pueden consultarse en:
http://blog.elespanol.com/actualidadA36-obsesionede-elespanol/

[Consulta: 17/03/2016]
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Sorprende un posicionamiento ldgmo anclado el periodismo
politico y cultural de finales ddX y principios delxXX y la

utilizacion de la letra efie en la cabecera, poco adecuada para navegar
por la red (SWRL cambia esta letra por una ene). Sin embargo, los
promotores quieren hacezalidad que se escribe en uno de los
grandes idiomas de Internet y quieren potenciar su expansion. Al
mismo tiempo, en clave nacional interna, aspiran a que su
pensamiento quede claro frente al debate constitucional actual. Esa es
la explicacion al calic ati vo Oregeneracioni st
0di sparar sobre | a oligarqu2a <cor
La sociedad no acepta posiciones dominantes entre los accionistas
minoritarios, lo que quiere decir que ningun inversor se hara con un
30% de d participacion. Ademas, siempre se respetara el 51% del
accionariado en c on tpermitiralgentradab n %c |
de fiqumemspuwedan crear conflictos
procl aman gameresad delBBEXg wa naa estar en el
accionaddo deEl Espafol que van a defender a los ciudadanos en
tanto que consumidores, en tanto que contribuyentes, en tanto que
usuarios de los servicios publicos, en tanto que inversores en
empresas coti zadasaontribuk a meoeaf e ni t i
calidad de nuestra democracia reinveémtan reimpulsando el
periodismé’

El emblema del periodico es el lebn, un antiguo simbolo espafol
desde tiempos remotos como sindnimo de fortaleza y representacion
de soberania popular. Ruge para denunciar alesasdgmas, otro
simbolo para la monarquia parlamentaria. El logotipo creado por el
disenador bielorruso Sergey Kovalenko bajo la batuta de Audacity
Partners, el estudio londinense del Alfredo Triviiio que se encargoé de
definir la imagen del periodico. Tankhay un tema musical, que lo
convierte en el primer diario de la historia con banda sonora

23os periodistas d& Esparioke comprometen a proporcionar a los
ciudadanoana informacio veraz de la mas alta calidad. &#eanzaese

objetivo se han redactado 26 normas de conducta, que se pueden consultar en:
http://blog.elespanol.comfdualidad/normasleconductadelaredacciorde
elespanol/[Consulta: 17/03/2016]
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patentada. Ha sido creada expresamente por el joven compositor
Al ex Baranovsky, ganador de un p

5. Conclusiones

El 2 de febrero de 2018edro J. Rairez analiz0 la actualidad en el
primer desayuno con una veintena de accionistas y suscriptores y
también aprovecho6 para hacer un repaso de los primeros meses de la
cabecera. En la cita se hizo mencidhiceéapa los logros pdos
contenidos publicado€xclusivas como la dé@aso Puj@* han
contribuido a destapar escandalos de corrupcion. También se ha
utilizado con profusion el nuevo periodismo de datos, sobre todo en
las informaciones sobre elecciones, tanto en Espafia como fuera. Se
alabaron tamhmélas piezas politicas en profundidad, la informacion

de tribunales y el enfoque que se ha dado a los petalexlosle

ciertos personajes, un verdadero hallazgo periodistico. Sin embargo,
en el ambiente flotaba una sensacion de éxito a faeBEs@NIoho

es aun lidemda red como era su intencion.

El modelo de negocio planteado combina ingresos publicitarios con
la suscripcidon, porque no se quiere dejar que la coyuntura economica
influya en los contenidos de calidad. Es una ventaja clara frente
otros medios nativos digitales que continuamente piden
contribuciones y ayudas a sus | ¢
el periodismo | ibrebdo. En un mo m
ElEspaiidla 1 nverti do en profesnaonal e
en comprar papel que en pagar a los periodistas y eso no es lo que
nosotros quer emoso, ha 85%dadat adc
gastos de la editora (si se exceptuan los dos millones de euros
invertidos este primer aflo en el lanzamiento) van stiitades al

pago de salarios y contenidos.

60Puj ol minti- a Hacienda para salvatl
http://www.elespanol.con®@spana/20151111/78492153_0.{@ainsulta:
17/03/2016]
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Sin embargo, también aqui se han producido algunas disensiones en
el seno de la redaccion. La mas llamativa es la de Esteban Urreiztieta,
el investigador estrella de la casa, que después de nueve meses de
aventua enEl Espafoha decidido volver Bl Mundpde donde

sali®”. Las negociaciones no estan cerradas definitivamente, pero si la
marcha del investigador principal del caso Noos y otros escandalos
relevantes se confirma y Urreiztieta vuelve al diarioaleRegyo J.

recibird un golpe de revancha del medio del que fue director durante
25 afios y del que se ha llevado una decena de profesionales. Ademas,
la mlida forzada de dos redactoddsa Tudelade Economiay

Salvador Carmopde Deported en febrergpasado ha puesto sobre

la mesa un problema aun sin resolver: quién manda en la redaccion.
La coordinacion de las secciones la ha asumido un equipo de una
decena de profesionales que constituyen la médula del diario, con
nombres como Ana Romero, Vicengerér, John Miller o el propio
Urreiztieta. FernandoaBa es director en la practica, pero Maria
Ramirez influye mucho en los contenidos con una bicefalia de facto.
Pedro J. esta volcado en la groidn de cara a los inversores.

Las redes sociales expiliel inmenso éxito de las primeras cifras
expuestas por el periddico digiidl Espafndienia ya presencia en
Twitter, Instagram y Facebook el primer dia de 2015. Le han ayudado
a explicar sus posiciones, quiénes estan detrds y a exponer sus
propositos d regeneracion social, politica y periodistica a pesar de no
tener aun contenido. Esta circunstancia exige un estudio pausado y
profundo de una campafa, dirigida a unos usuarios muy
segmentados, pero interesados en informacion de actualidad vy
politica. Sdlevdé a cabo una fragmentacion por nombres, palabras
clave vinculadas a la actualidad, audiencias de programas de television
afines, asi como tres audiencias personalizadas: visitantes de
elespanol.com, visitantes del formulario de inversion y usuarios que
acabaron de formalizar el proceso. Para generar interaccion y
participacion entre los seguidores y usuarios de Twitter

% La noticia de la marcha de Urreiztieta, alin por confirmar, la da el 16 de
marzoPRNoticias. Disponible erhttp://prnaoticias.com/prensa/periodicek
mundo/2015041-&Fmundaoultimaconestebasurreiztietasuvueltacomo
subdirectode-investigaciofConsulta el 16/03/2016]
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(@elespanolcom), ademas de publicar diferentes piezas de actualidad
se enriquecieron los tuits promocionados con la utilizacion de
Webge Cards, lo que generd trafico desde la red social a laBlveb de
EspanoBin embargo, los datos de ComScore no lo sitian como lider
del mercado digital.

El cowdfundidg El Espafiplcomo toda su campafa viral en redes
sociales, se presentaendemld como wuna confirm
factor tecnologico ha actuado como un potente facilitador de nuevas
formas de interacci - n, Il nter medi
cuales no hubiera sido posible el despegue definitorowéfunding
(Rodriguerlelas Heras, 201B03). Es interesante el funcionamiento

de la aplicacion movil, que permite compartir noticias desde lo que se
h a |  amado OLa Edici - nod, el p
suscriptores, que lo reciben cada dia a las 21:30. Pero,ds qiggto

el producto requiere familiarizarse con la nomenclatura de las
secciones. ¢Qué entiende un internauta que llega nuevo a la web por
6El R2rodm®s Isejnos, por ©O6La Edici

En la red funcionan mejor las plataformas sencillas, en las que el
internauta no tenga que pensar en el formato. Google ha dado una
gran lecciéon con ello: llegas y ves un cuadro en donde plantear las
busquedas. El disefioEleEspainias bonito y la havegacion comoda
para el suscriptor ya habituado. Sin embargo, parasnhectiooes

no es asi. Les resulta molesto e incomodo y preferirian la formula de
O C 0 n v ePDR las noticeas mas interesantes y ofrecerlas de forma
sencilla, con v2deos incrustados
El gestor de cont eni dotaincpnodo ye | q
necesita un numeroso equipo tecnodogpara presentarlo

di g n afhemmas @sefable en este punto es que, en principio,
se utilizé una tecnologia al alcance de cualquier otro usuario de la red:
una plataforma de Wordpress fue la paldadanzamiento de todo

el gran proyecto. Pero el diario ha ido complicando las exigencias

6 Comentarios del aisth de medios Joaquin Abad. Disponible en:
http://difusion.com.es/noticia/7856/pegueelespanctiepedrgj.-no-eset
lider.ntml[Consultado el 14/03(216]
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técnicas a medida que incorporaba periodismo de datos, videos y
tablas interactivas.

Precisamente, como proyecto de emprendimiento emprddarial
Espanatumple dealguna manera con la regla de las tres efes (del
inglésfriends, family and, fmds que es lo mismo, amigos, familia y
locos). En este caso, en la familia habia mas de cinco millones de
euros recogidos por Pedro J. Ramirez de su despido. Los Bcos, qu
probablemente no lo son tanto, son los 5.624 accionistas. Tampoco
lo son sus 11.000 suscriptores.

Todavia es pronto para sacar conclusiones definitivas. Mientras
realizabamos este trabajo, Eduardo Inda, sin tantas alharacas como
Pedro J., pero claranemnfrente de él, ha lanzado su propio medio
digital, okdiario.com, que en tres meses situbhdo en el puesto 14

de ComSare, con casi tres millones de usuarios en un espacio que
hasta ahora se consideraba saturado. La red ofrece un ecosistema
dificil para los medios, sin duda, pero el dinero y la profesionalidad
no son garantia de éxito arrollador. AundtieEspanalo le ha ido

mal, tiene ain mucho que decir y, lo que es mas importante, goza de
un buen colchdén econdmico para aguantar unos afos.
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financiacidon e imovacion en el producto
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Forma de citareste capitulo Al col ea D2 az, G. ; PL@r ez Se
Mareacomo modelo de negocio: nuevas fordesrganizacion, financiacion e
i nnovaci - -n en el product oo, en Garcza S

Los medios digitales espafioles: procesos de camb@uadenmusraesamos de
ComunicacGiBACL04 La Laguna (Tenerife): Latina.

Resumen

La experiencia empresariaLddareaonstituye un claro exponente

de los nuevos modelos que emergen en la industria de la
comunicacion en la transicion digital. La innovacion ha sido un factor
que ha recorrido los vertices de la financiaedesttuctura y el

propio producto, en un proceso convergente que ha dado como
resulado nuevos modelos de negofe.considera este caso como
representativo de la busqueda de nuevas férmulas en el sector que se
esta llevando a cabo en todo el mundo yaguejue se trata de un
movimiento propio de todas las etapas historicas en el devenir de los
media, se actualiza en el escenario de los medios digitales. El presente
trabajo aborda desde la filosofia hasta el funcionamiento, las
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estrategias y los resultmdouto de la estructura cooperativa que
sustentd.a Mareaa modo decase studye aporte conocimiento
sobre nuestro entorno empresarial.

Palabras clave
Empresa de comunicacion; gestion de medios; transicion digital;
modelos de negocio; medios digitale

1. Introduccion

L surgimiento déa Marediene como telon de fondo los 579

nuevos medios nacidos en Espafa desde 2008 (Asociacion de la
Prensa de Madrid, 2015), durante la ultima crisis econémica. En este
escenario, la industria mediatica ha llesadabo una profunda
revision de los modelos de negocio anteriores, dando paso a nuevas
relaciones comerciales y productivas, como respuesta a las
dificultades vividas por el sector. Una transformacion que se ha
hecho aun mas urgente y necesaria en & peerilsadebido,
fundamentalmente, al drastico descenso del niumero de lectores y de
la inversion en publicidad.

AsiLaMarea que emerge de | os oOorescol
tras el cierre de la cabededdliceen el afo 2012, en su edicion en
papel y el despido de gran parte de su plantilla, es claro exponente del
proceso de busqueda de nuevas formas de organizacion, fuentes de
financiacion y la innovacion en el producto.

Con una financiacion basada en la captacion de socios y suscriptores
dalo que se une la realizacion de donad@pergsresion del valor de
utilidad para el lector; una publicidad con claras limitaciones éticas; y
una estructura bajo la forma de Sociedad Cooperativa formada por
lectores y trabajadores que es, en si misma&jemento de
comunicacion de la reputacion, transparencia y credibilidad, reflejo de
la solidaridad en la actividad econdémica y la participacion como eje
esencial de su funcionamiento; convierten a esta experiencia
empresarial en referente de los nuevoslowdnediaticos en la
transicion digital.
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2. Fundamentos metodoldgicos

En el plano de la metodologia, hay que centrarse en cuatro aspectos
concretos. En primer lugar, se ha elegido este diario digital, y su
correspondiente revista mensual en papel, a dedase stugy
ejemplo de los nuevos modelos de negocio, por la singularidad que
representa esta experiencia empresarial en nuestro pais al convergel
los tres vertices antes descritos de estructura, financiacimty
teniendo en cuenta que, comugslaridad, en esta ocasion vamos
desmontar el titulo y abordaremos, en la progresion del discurso,
primero el producto y, despueés, su estructura economica.

Con todo ello, y teniendo que cuenta que esta formula se esta
llevando a cabo en todo el mundogysolo es algo propio de épocas
recientes, buscamos conocer su filosofia, estructura, funcionamiento,
estrategias y resultados, para, con una metodologia inductiva, lograr
entendedy explicad mejor nuestrenvironmentpresarial.

De este modo, constmos esta investigacion a partir de la técnica
metodoldgica del estudio de caso que para Walker (1983) es el
oexamen de un ejemplo en acci -n
S eqgwn St ake (2007 : 46) oexi s
construct i vénfasis andla interppetacnoe. Seetfata, pues,

de un modelo de investigacion fundamentado en la induccién
(segundo aspecto), o el estudio de una porcion de la realidad para
obtener conclusiones presumiblemente generalizables o sintomaticas
de la realidad.

A partir de este analisis se pretende alcanzar los siguientes objetivos:
Ol Entender el bi nomi o oOonegoc
comunicaci-n y <cooperativabo,

repercusion en los contenidos y en la estructura organizativa.

O2 _Compender algunos cambios en el sistema de medios en
Espafa tras la crisis econdmica iniciada en 2008.
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Se debe explicar (tercer aspemn)o se van a cohesionar las tres

ideas que aparecen en el titulo. Se va a hacer l@jmimb
triangulacion. Como saan Hernande2ampieri y Mendoza (2008),

odos noci ones fueron | mportant e
investigacion mixta: la referente a la triangulacion y la de la utilizacion

de varios métodos en un mismo estudio para incrementar la validez

de analisisenf erenci aso. o EI concepto t
en otros ambito de conocimiento diferentes al de la investigacion
social.

Concretamente, en la topografia, en la navegacion e, incluso, en la

| og2stica castrensed ydecetemminst e ¢
para | ocalizar |l a posici-n de un
gue cuando una hipotesis o resultado sobrevive a la confrontacion de
distintos métodos, tiene un grado mayor de validez que si se prueba
por un unico método y, mas atidando se utilizan multiples puntos

de referencia, y la mezcla de elementos cuantitativos y cualitativos,
para analizar un objeto o0se | ogra
medi ant e |l a aplicaci -n de un Yan
D6 An c o n a), Este 8sh@estro daZo.

Finalmente, es preciso matizar que la elaboracion de estas paginas han
estado guiadas por la estructura tipica de la redaccion técnica en
Ciencias Sociales (el sistema conocido cnRyDC+B 0
introduccion, metodologia, resultagldsscusion y conclusiones, mas
bibliografid), aunque, por supuesto, adaptada a las necesidades vy
especificidad del objeto de estudio, y que las limitaciones
metodoldgicas de este estudio se centran en que es una investigacion
basadas en técnicas indastiy los resultados son el reflejo del
analisis de un unico, es decir, por lo limitado de la muestra, los
correlatos obtenidos eran sintomaticos y no representativos.

3. Marco teodrico

Abordar un estado de la cuestion sobre el tema que nos ocupa
supone sumir una multiplicidad de variables que configurarian, en un
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analisis profundo, un planteamiento complejo, rico y poliédrico de la
realidad empresarial comunicativa actual.

Sin llegar ahi, partimos de la base de que estamos en el entorno de la
EconomiaPol 2t i ca de |l a Comunicaci -n
sociales, especialmente de las relaciones de poder que mantienen |os
sujetos que producen, distribuyen y consumen los medios de
comunicaci - no -50)Mads auores ezdhdlates de 3a7
mediacenomicsomo Albarran (2010), Picard (1989), Croteau y
Hoynes (2001), Croteau (2006) o Doyle (2008), y el analisis de
Empresa Informativa (Nieto; Iglesias, 2000), que es un
oconoci miento cient?2fico de cCa
impartiendo en Cierms de la Informacion, desde 1971, con la
finalidad de facilitar el ejercicio del periodismo profesional y cuyos
saberes basicos se centran en el funcionamiento de dichas unidades
de negocio, lo que implica la interpretacion critica de la realidad de la
industria de la Comunicacion: un sector que ha alcanzado un gran
protagonismo en esta Sociedad Global de la Informacion, y en el que
la implicacion de las nuevas tecnologias pueden transformar
decisiones empresariales que afectan a la ciudadania endad capaci
de el ecci-n y opini-n en |ibert:
Sobrino; Rodriguez Barba, 2011).

Por otro lado, dos coeptos pivotan en andlisis: ofodelo de
negocid del que Drucker (1954) habla por primera vez, y que se
enti ende umentoae gestionsestratégica que describe y
sintetiza la organizacion de los recursos, competencias y actividades
para crear valoro (Campos Freire
puede ser definido como la arquitectura del producto, sus servicios y
flujos de informacion, e incluye una descripcion de sus actividades,
los beneficios potenciales para los intervinientes y las fuentes de
ingresos de las que se nutriran sus presupuestos; que, desde la
perspectiva de Ti mmer s de(ploguet8 ) er
0 servicio, la especificacion de los distintos actores que participan en
el negoci o y sus roles y |l a defi
en palabras de Roses (2010), explica como operan las empresas de
comunicacion para intentar doeri el mercado (producto,
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estrategias, estructuras de costes y modelo potencial de ingresos), y
gue, en resumen, recoge productos o0 servicios y Ssu ventaja
competitiva, rasgos de organizacion y estructura economica (ingresos,
gastos, costes) y financiew, giro, e un negocio; y 2) el concepto
oinnovacion, vinculado a la organizacion, la creacion de producto y

la mejora tecnologica (Stevenson; Jarillo, 1990).

En linea con esta ultima idea y los diferentes modelos de financiacion
en medios escritos, ialdo.es, Infolibre, elconfidencial.com,
lamarea.com, esmateria.com, publico.es, teinteresa.es, vozpopuli.com
y lainformacion.com (V. Garcia; Pérez Serrano; Maestro;-Gomez
Borrero, 2015), entre otros, son ejemplos muy a tener en cuenta y de
cuyo magma hermoseleccionadha Maregoor coincidir en esta
experiencia empresarial y periodistica nuevas formas de financiacion,
seleccion en los ingresos publicidad y una estructura cooperativa,
como forma de organizacion, basada en la participacion y el trabajo

colamr ati vo vy en equi po, y como m
basada en | a Econom?2a Social, que
centralidad de | a persona en | a

(Morales, 2006: 163).
4. Discusion y resultados

Desde elfio 2010 se ha venido produciendo en E<jyaéa otros
muchos mercadds un destacado numero de iniciativas de
emprendedores que han puesto en marcha nuevos proyectos
informativos, que se ha desarrollado en un contexto en el que se ha
desestabilizado to@b andamiaje anterior de la prensa y en el que los
grupos de comunicacion espafioles han perdido buena parte de sus
anteriores seias de identidad. Los anteriormente referidos medios
creados en nuestro pais por periodistas en los UGdtiiosson la
banderale un proceso de destruccion creativa (dentro de la dinamica
propia del capitalismo que indicara, desde principios del siglo pasado,
Schumpeter) en la industria mediatica.

Un proceso en el que, si bien la historia de la destruccion es
continuamente refda (con la pérdida de cientos de empleos en el
sector y el cierre de cabeceras), no lo es tanto el relato de la
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creatividad, por lo que se hace necesario hacer hincapié en el aspecto
de innovacion en el periodismo, como tendencia propiciada por estas
nueva experiencias (Bruno; Kleis, 2012). Esta faceta, la de la
creacion, queda patente en la descripcion del proydaoMbeea

gue sus promotores relatan, al considerar que con el mismo lo se que
pretendia era abrir camino dentro de una profesion queata pas

por sus mejores momentos y ser una reivindicacion del periodismo
digno e independiente.

Adentrémonos, pues, en un ejemplo de las iniciativas nacidas en el
periodo de tiempo que abarca de 2010 a 2015, en el que, segun
GarciaSantamaria, se han prodacidovedades relevantes que
afectan fundamentalmente a la organizacionnel&sropnios
desarrollos tecnologicos y los modelos de financiacion (V. Garcia;
Pérez Serrano; Maestro; GoBerrero, 2015).

4.1.De Publico a MasPublico Sociedad Cooperativa
antecedentes y organizacion

El cese del diari®ublicen su edicion impresa llevo al nacimiento de
nuevos medios, entre elldsas Marea Un grupo de antiguos
periodistas de aquel diario fundo la cooperitasPubliamon el

objeto de pujar en subasta porcabecera Publico.es. La idea era
refundar el proyecto tras hacerse con la cabecera, algo que finalmente
no pudieron lograr. No obstante, aquella primera accion dejaba ya un
importante reflejo del nuevo estilo de implicacion de la sociedad en el
proyecd desde sus comienzos: mediante una campafa de
micromecenazgo popular, a través de la web www.verkami.com, se
pretendié alcanzar un minimo de 30.000 euros (cantidad que fue
superada, alcanzandose 33.170) para pujar por Publico.es.

Los promotores continuar y MasPubliealito, bajo este nombre, en
verano de 2012, dos numeros especiales impresos distribuidos de
forma gratuitadla edicion digital estaba teniendo una media de
20.000 visitas diaridsa(Mared 6/07/12)d, germen de la posterior
publicacion mesualLa Maregque en noviembre de 2015 lanzaba su
namero 32).
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La Ley 27/1999, de 16 pldio, sefala, en su art. 1

oLa cooperativa es una socieda
se asocian, en régimen de libre adhesion y baja voluntaria, para
la realizabn de actividades empresariales, encaminadas a
satisfacer sus necesidades y aspiraciones econdémicas y sociales,
con estructura y funcionamiento democratico, conforme a los

principios formulados por | a a
ocual gui economicatlicita podra der arganizada y
desarroll ada mediante este tipo

Con este fundamento jurididtasPublicacio a imagen y semejanza

del periodico alemamageszeitufihz). De hecho, en la propia
radiografia que ofrece de si mismauepaginavepla cooperativa
sefala a esta publicacion con décadas de historia como su principal
referente.

Este diario, surgido en los afios 70 en Alemania, superé una crisis
economica a principios de los 90 con su transformacion en un medio
cooperatigta, constituyendo una nueva sociedad con mas de veinte
afios ya de experiencia. Se resefia como un modelo sostenible de
periddico financiado por una cooperativa de 12.000 miembros y con
250 empleados y de la que obtuvieron asesoramiento durante el
proceso d constitucion APM, 14/02/2013), ademas de haber
compartido algunos contenidos de su corresponsal en Espaia.
Igualmente,MéasPublicotiene otras relaciones de intercambio de
contenidos con otras publicaciones, como con el semanario suizo
Wochenzeitorgm Occupy.com.

A mediados de julio de 2012 celebraba en Madrid su asamblea
constituyente en la que se aprobaban los estatutos y un nuevo
Consejo Rector.MasPublico esta constituida como Sociedad
Cooperativa integral con una actividad cooperativizada ldoble:
propia de las cooperativas de trabajo asociado y la de cooperativas de
consumidores y usuarios. En sus estatutos de constitucion (2012), se
sefiala como objeto de la misma el proporcionar a los socios
trabajadores puestos de trabajo asi como el sumi@sbienes y
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servicios de informacion y conocimiento; siendo su principal
actividad economica la actividad profesional orientada a la
investigacion, la redaccion de informacion en forma de noticias y su
reproduccion en todo tipo de medios de comunicacion

El 6rgano supremo de la expresion de la voluntad social es la
Asamblea General de la Cooperativa, que se rellne como minimo una
vez al afo, siendo paritario el derecho de voto entre los socios
trabajadores y los socios usuarios. Cada socio tiene uperkmto,
ademas en la Asamblea el conjunto de los socios trabajadores
computan por el 50% de los votos, al igual que el conjunto de los
votos de los socios usuarios.

En cuato al érgano de administracion, este es el Consejo Rector,
organo colegiado de gabie al que corresponde la alta gestion y la
supervision de los directivos y la sociedad cooperativa. En sus
estatutos se fijj0 que esté conformado por un minimo de seis
miembros titulares (actualmente se mantiene en este numero
concreto, y se reune una & deces al mes) y siempre par, elegidos
por la Asamblea General de entre los socios, existiendo paridad de
representantes de socios trabajadores g ssoiarios.

También los carg@suyoejercicio no da lugar a retribucion alguna

son elegidos por lasAmblea y aunque en un principio en los
Estatutos se definid que el Presidente se designara de entre los socios
trabajadores, el Vicepresidente y el Tesorero del colectivo de socios
usuarios, y fuera indistinto entre los dos colectivos la eleccion del
Secetario, esta distribucion quedo revocada en su posterior reforma
(2015).

La duracién ordinaria del mandato de sus miembros es de un maximo
de tres anos, pudiendo ser reelegidos sucesivamente por iguales
periodos. Ademas, se contemplaba la existenalaGlerente y de

un Interventor que se erige como organo de fiscalizacion de la
Cooperativa, cuya principal funcidén es auditar las cuentas anuales.
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Unos estatutos que fueron el abor
para que ningun poder economico o polipadiera controlar ni
condicionar 60 laMaré@®@3r0¥2015edi t or i al
El capital social se constituye por aportaciones obligatorias vy
voluntarias de los socios, acreditadas mediante titulos nominativos en
todo caso. En cuanto a las aportaciobégatorias, se diferencian

las de los socios trabajadores y de los socios usuarios. Los socios
trabajadores para obtener dicha condicion tienen la obligacion de
suscribir como aportacion obligatoria minima 30 titulos. Estas
aportaciones estan represeadaeh titulos de un valor de 100 euros,

por lo que supone un total de 3.000 euros.

En el caso de los socios usuarios, debian poseer como aportacion
minima 10 titulos (un total de 1.000 euros), cantidad que
posteriormente (Estatutos, 2012) se redujo minimo de cinco

titulos (500 euros). En ambos casos, era necesario el desembolso del
25% en el momento de la constitucion. Y se establecian las mismas
condiciones para los socios que ingresaran con posterioridad a la
constitucion de la cooperativa. En todso, sea cual sea la condicion

del socio y el tipo de aportacion, y tal y como exige la Ley de
Cooperativas, el importe total de las aportaciones de cada socio en el
capital social no puede exceder un tercio del mismo.

Segun datos de septiembre de ,28l18rganigrama estaba formado

por cinco socios trabajadores y 84 socios usuarios. A estos se
sumaban una féormula creada por la cooperativa, sin refrendo en la
legislacion actual, que es la del socio voledfsto es una
agrupacion de personas pueséacuerdo para reunir la aportacion

al capital social y asi participar en la cooperativa, con un representante
gque es el unico miembro de pleno derecho, aunque todos los
miembros del socio colectivo pueden asistir y deliberar en las
Asambleas. En alguneasion han referenciado la existencia de ocho
socios colectivos representando a 51 personas.

Y, también con cifras de la misma fecha, se sefala la existencia de
2.680 suscriptores, quienes son el principal pilar del proyecto junto a
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la venta al nUmero (@sepresenta algo mas del 60% de la venta total
de ejemplares):

0 E ba Mareano hay accionistas mayoritarios ni inversores de
ningun tipo, solo gente independiente que cree en la necesidad
de construir un medio que esté blindado ante cualquier tipo de
presion, econdmica o politica. A lo largo de estos dos afios,
huestra princiopal fuente de 1
(La Mareal5/12/2014).

A pesar de su gran crecimiento (de 500 suscripciones en marzo de
2013, cierran ese afno con mas del dotde yina cifra casi cinco

veces superior dos afos y medio después), aun su nimero queda
lejos de los 5.000 suscriptores que se han sefialado como necesarios
para ser sosteniblés (Maread8/10/13).

Cabe sefalar, en cuanto a su estructura organizegicagqta con
una figura que |l aman onodoso:
iniciativa para hacer lledax Mareadistribuyéndola en librerias y
otros puntos de la geografia donde no tiene distribucion en quioscos,
quienes incluso organizan presesttasi para promocionar la
publicaci - n. OLos nodola Matesond i st I
una de las muestras mas claras de que los medios de comunicacion
pueden ser hori z daMWaehl2/G5/14). parti c
Esta estrecha relacion con dbolede hecho, se afianza a través de
una enorme actividad de refuerzo de vinculos, de sentimiento de
comuni dad, | l eg8ndose a crear, a8
y A mi dgadvando los obstaculos que para la filosofia de la
cooperativa suponepar opi a pal abra ocl ubd,
del matiz de exclusividaesenciales para lograr la sostenibilidad del
medio:
oDebemos consolidar una comuni
rechazar, como ha sucedido este mes, el anuncio de una
multinacional de supermercados que revienta precios Yy
condiciones laborales. No se trata simplemente de ser
independientes. También queremos ser coherentes. Y es posible
gr aci @aMaeealb/i2/44).
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Un sentimiento y unos lazos que se refuerzan continuamégae. Va

de ejemplo la fiesta llevada a cabo en marzo de 2015 al cumplirse los
25 numeros en papel o los numerosos eventos organizatlas por
Mareacomo las tertulias, entre otras acciones.

Hay cuatro tipos de membresia: simpatizante, digital, estrella y
me@nas, cuyas aportaciones monetdelasimpatizante no realiza
ninguna en cuanto al hecho de esta vincudab&m variado en
cuantia a lo largo del tiempo (con una ligera rebaja) y en condiciones.
Los tipos de suscripciones de pago son:

1) Digital Por 18suros permite recibir 12 nuevos nimeros de
La Mareaen formato digital, acceso a promociones
especiales (descuentos en ocio, limexshandisietg.), al
pdf de todos los ejemplareslde Mareaditados y a las
Newsletters

2) EstrellaPor 30/50 euros{as gastos de envio para otros
paises de la Union Europea y resto del mundo), se reciben
6/12 numeros en formato papel y digital, ademas del regalo
de un libro, la invitacion a un encuentro trimestral de
debate sobre actualidad politica y economica, las
promociones especiales y el acceso al archivo digital
completo y laslewsletters

3) MecenaBor 120 euros (con los mismos gastos de envios ya
sefialados), se suman a las condiciones anteriores otros
liboros de regalo y mas invitaciones a actos, como la
asisteaia a un Consejo de Redaccion.

El trabajo promocional para lograr suscriptores es intenso, basado en
descuentos en la suscripcion y ofertas a los suscriptbeesdea

para adquirir otros productos editoriales, o incluso para regalar en
ocasiones espales como Navidad.
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También es posible la compra de nameros sueltos, con un coste de
entre 1,80 euros y 2 euros. Si ademas se afiade el formato papel, hay
gue sumar una cantidad adicional de entre 3,20 y 4 euros.

A este sistema de financiacion mediantdagmores de los socios
(trabajadores y usuarios), de suscriptores y la venta al niamero, se le
afiade la publicidad (que por decision propio no podria sobrepasar el
15% y que, como veremos mas adelante, esta alcanzando en torno al
5%) y las donaciones peiades.

4.2. Producto y principios configuradores

Perqg por si la constitucion juridica y el sistema de financiacion no
fueran suficientes como elementos diferenciadorés dédarea

existen mas componentes que permiten formular este negocio como
singular Nos referimos a sus principios configuradores, la identidad,
la cultura y los valores. Estos intangibles corporativos se organizan en
un esquema holistico, impregnan a todos los niveles estructurales de
la organizacion y se reflejan en un producto/gergiee es su
principal ventaja competitiva (Rodrigiredlares Pérez Serrano,
2015).

A la misma vez, constituyen el conjunto de aspectos que,
necesariamente, da a conocer la organizacion sobre si misma (a travé:
de su apartado 0 Quiodkco aigital y @leho s 6
0OCon- cenos 0 wabde sU ravist) ¥ gluenem este caso,
reflejan el principio de transparencia de la que hace gala la
publicacion.

En primer lugar, el periédico subraya su apuesta por un periodismo
riguroso y comprometidasdl reportajes en profundidad y la cultura,
todo ello manteniéndose libre de intereses tanto empresariales como
politicos y teniendo por principios los siguientes:

A La libertad.
A La igualdad.
A La laicidad.
A La defensa de lo publico.
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A Los derechos yonimientos sociales.

A La economia justa.

A La regeneracion democratica.

A La denuncia de la ilegitimidad de la monarquia.
A La memoria historica.

A La cultura libre.

A El trabajo y la vivienda dignos.

A El respeto por el medio ambiente.

A La autodetermacion de los pueblos.

Este dltimo, el derecho a la soberania de los pueblos (entendido
como el derecho de éstos a ser reconocidos como tales, a definir sus
propias formas de gobierno y modelo politico y econémico, asi como

a buscar sus propias formas dsadollo cultural y humano) fue
afiadido posteriormente, votado en Asamblea el 20 de junio de 2013.
Se trataba una cuesti-n tan de a«
postura clarad y en coherencia ¢cc
independencia, el eaiio ha tratado sin tabues el tema de la
reclamacion independentista en Catalufia, dando voz a quienes
abogan por esta posibilidad Marea05/09/13).

Quepa, igualmente, un inciso a la forma de demostrar que sus
principios editoriales son totalmente igomédores, como ocurre

con el de igualdad: el 100% de los puestos de responsabllaad de
Mareaestén ocupados por mujer@es puestos de direccion y
gerencia son desempeiados por mujeres, al igual que la presidencia y
la vicepresidencia de la empre#gara {a Marea05/10/20159; o

una oferta temporal (octubre de 2015) de un 24% de descuento para
las mujeres que quieran suscribirse a la revista, como denuncia de la
brecha salarial entre mujeres y hombres, que se sitla justo en ese
porcentaje.

A todo ello se une un cédigo ético publicitario, aprobado en
asamblea, que rechaza aquella publicidad que contravenga los
principios arriba referenciados, haciendo mencion expresa a aquella
gue provenga de bancos que ejecuten desahucios, empresas con
inversioneen armas, arrasan recursos naturales en Ameérica Latina,

68



de fondos de inversidn especulativos asi como anuncios sexistas,
racistas 0 que menoscaben la dignidad humana (como los de
prostitucion). Una defensa que el peridodico convertia incluso en
noticia La Marea11/12/2015) para explicar su renuncia al jugoso
servicio de publicidad de Google, Google AdSense, por incluir
algunos anuncios contrarios a sus principios, como era el caso del de
pildoras milagrosas para adelgazar utilizando como reclamo la imagen
de la mujer, y su rechazo a las frecuentes ofertas de patrocinio de
articulos a cambio de dinero, por el alto riesgo de falta de
diferenciacion de la publicidad.

En su modelo de negocio, como se ha sefalado, la publicidad tiene
gue pesar menos del 15%caligo ético de insercion publicitaria fija

en ese porcentaje el maximo de ingresos posibles por 8kt via
Marea03/09/159).

o EI c-digo ®tico se ha conhaert.i
Mareay ha permitido a sus periodistas trabajar sin larpges, no

pocas veces, ejercen bancos y multinacionales cuando la viabilidad de
los medios depende de sus anunciantes. Asimismo, tenemos un
compromiso con la transparencia: publicamos el balance de nuestras
cuentas regularmente para que todos sepan éerestpdo se
encuentra la cooperattaMarea Con- cenos) 0.

Por lo tanto, podemos decir que los principios configuradores (entre

| os que est8n | os oOjur2dicos vy
mercantil que ostenta su titularidad, como de la activelfidvgua

cab@ Odlglesias; Blanco, 2004.0P2le cualquier organizacion, y
también dd.a Marearepresentan sADN, y de ellos se desprenden

no so6lo su estructura econodmica y juridica, sino también su actividad
(Nieto; Iglesias, 2000) y su cultura, que,upolado, tiene una
naturaleza tangible, que se demuestra en los parrafos antepuestos, y
por otro, empieza a pertenecer a un ideario colectivo que no aparece
reflejado y que se asocia coRrsaw howlos valores esgrimidos ya
desde su egnoo gamr ao eermnitediisnde p e n
su edicion digital y a la revista.
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En cuanto al producto en si, el primer nimeldcaddareaparecio

el 21 de diciembre de 2012, coa redaccion de diez personas,
algunas a tiempo parcial, ademas de colamwadortonces no

habia direccion en el periddico, porque se queria un modelo mas
participativo. Tenia un precio de venta al numero inicial de 3 euros.
Actualmente, este es de 3,5 euros (la editora lamento el incremento de
preci o, opero h aepeadiente ude ainteresesv i st
empresariales y politicos no es barato, sobre todo con restricciones a
la publicidad tan rigidas como las nuestras; en este sentido,
dependemos de la venta de ejemplares), aunque por ejemplo, el
namero 18 costd 4 euros porque tu@op8ginas y estuvo en los
puntos de venta durante dos meses.

Consta de 64 paginas a color, en papel prensa mejorado, con formato
periddico y grapado. Tiene un dossier central que trata en
profundidad un tema de actualidad y secciones como Justicia,
Sani@d, Privatizaciones, Politica, Sanidad, Medio ambiente, Memoria
historica, Teatro, MUsica, Libros, Historia y Feminismo, Internacional
(con hincapié en los contenidos de América Latabg resaltar en

la webla seccion de Cooperatiyagntre otrasAPM, 20/12/12;

APM, 14/02/13). Ha ido ampliando sus formatos, vendiéndose
ademas de en papel en digpaimero enPDF y luego, a partir de
febrero 2014 en formato adaptado ganartphode¥ publica bajo
licencia de derechos de aut@ieative commosg fp que refleja
también su filosofia).

La revista mensual en papel se imprime por RotoMadrid (aunque se
ha imprimido también en Imcodavila y la ha distribuido Logintegral),
con una tirada declarada de 15.000 ejemplares.

La decision de optar por eppl al que se suma la version digital, en

un momento de agonia de este soporte y en el que se especula sobre
el futuro de los periédicos impresos (Armentia, 2011) fue de los

soci os. Entre | os motivos esgrin
pueden explicardo cont eni dos de forma di s
en | a gque pri ma oel peri odi smo
documentaci - n, requer ? a de una

14/02/13).
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Respecto a la difusién de la edicion digital, segun Googleanalytics,
tiene unamedia de trafico mensual de 370.000 usuarios Unicos
(septiembre de 2014). El dltimo dato interanual, que toma como
referencia los meses de mayo de 2013 y 2014, sefala que el numerc
de usuarios unicos crecio un 240%, asi como el aumento del numero
de segudiores en redes sociales (Twitter, 64.000; y Facebook, 17.000).
Y todo ello con una muy cuidada edicion y un disefio novedoso, y
con una clara apuesta por el tratamiento grafico, que le ha llevado a
lograr varios premios (como la medalla de plata a la regjst

di sefada en 2013 vy 2014 Nelno Espa
Mej or del Disefo Period?2stico Es
su corta historia, conté con un redisefio en agosto 2014, hacia un
formato mas ameno y visual, sin cambiar los cédigadodelas
tipografias y la utilizacion de blancos.

Con respecto a la distribucion, la mayor parte de los ejemplares se
vende en quioscos en 16 provincias a través de una distribuidora,
aunque también venden a traves de la red conformada por los
0 n o d p disfintos puntos de venta.

4.3. Estructura econdmica

Aunque las experiencias societarias no mercantiles han estado
presentes en el sector de la comunicacion, es destacable del peso
especifico que, desde la crisis, estan cogiendo en los medios escritos
(impresos y digitales). Ahora bien, sea cual sea la forma adoptada, la
estructura organica que la guia toma continuamente decisiones de
corte cuantitativo y cualitativo.

En las primeras, el presupuesto y la contabilidadiersg
notoriedad, mas autenendo en cuenta que en los negocios
periodisticos, como es el caso que nos ocupa, su estructura de
iIngresos es doble (lectimenta y suscripciéry anunciante) y que,
después de pasada su fase inicial donde la preocupacion maxima es
asentarse en un mercaatomizado, sus esfuerzos se centran en
consolidar su modelo de negocio.

Quizas, la cooperativa responde a una moda en el ambito de la
gestiondcomo fendmeno estructural cuya vigencia temporal esta en
funcion de su capacidad de resolver problemas mas o men
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generalizados (Morales Gutiérrez, 8)@®ro no es soélo eso. El
hecho de que en Europa proliferen los modelos cooperativistas en el
mundo periodistico destaca la busqueda de horizontalidad vy
democratizacion propias de este modelo de organizacione Aong

son solo eso. Los principios cooperativos se inspiran en los valores de

oLa solidaridad, | a democraci a
elementos indispensables para construir una empresa viable con

la que los socios se identifican al aprecialfeela realizacion

de un proyecto que garanti za s
(Ley 27/1999, Exposicion deoh/os).

La cooperativa MasPublico conseguia el sellokdefax a d 3 Ec 0 n ¢
Solidarjaun distintivo de confianza que identifica y difererxia la
organizaciones comprometidas con los principios de economia social

y solidaria, para lo que tuvo que realizar un balance social midiendo
varios parametros (la democracia, la igualdad, el medio ambiente, el
compromiso social y la calidad laboral y poofg$ia través de un
cuestionario a los trabajadores y otro a suscriptores.

Aungue nadie sabe aun qué tal funcionaran estos modelos, lo que esta
claro es que no podran sobrevivir solamente de los ingresos por
publicidad online. Encontrar un nuevo mode#wa papoyar el
periodismo esta en el interés de la sociedad en su chuguitoea

en el apart ado wan@oakomalian Geledbect,e s u
una de las responsables de la cooperativeAZlglprecisamente
resal tando est e aos goeds hoesperanitenernt e n
un beneficio econdmico, sino que quieren contribuir a la
supervivencia del periddico y a la pluralidad de la prensa, lo que creen

| mportante para | a democraci abd.

Arianne Huffington, cofundadora d#ée Huffington Posty que

cogoera con las organizaciones de noticias financiadas de forma
filantropica, sefiala que es necesario un cambio de mentalidad entre

| os donant es: Otenemos que entrar
lucro las empresas periodisticas, tanto a nivel naocimoah qivel
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| ocal , como | a gent e dlbdEaononsst | | ¢
07/07/11).

Lasstarupsperiodisticasnlindenen el objetivo de ir mas alla de los
modelos previos (persiguiendo diferentes formas de excelencia en sus
contenidos), pe todas se enfrentan al reto de encontrar un modelo
sostenible (Bruno; Kleis, 2012). Para las sociedades cooperativas, en
un mundo cada vez mas competitivo y riguroso en las reglas del
mercado,

oOLa competitividad se haalaonve
Su naturaleza cooperativa, pues en vano podria mantener sus
valores sociales si fallasen la eficacia y rentabilidad propias de su
caracter empresarial, de otra forma el mundo cooperativo se
encontraria en una situacion de divorcio entre la reakdlad y
derecho [...] adecuado equilibrio con el fin Gltimo del conjunto

de socios, que es la rentabilidad economica y el éxito de su
proyect o (kan@/n1899,&xposeibnde Motivos).

En esta linea, el capital inicial con el que conté el proyed® fue
alrededor de 70.000 eurosPNl, 14/02/2013). Los datos de
principios de 2013 sefalan que el capital social ascendia a 94.000
euros de aportacion comprometida, compuesto por las aportaciones
de los socios trabajadores y socios usuarios, junto caredensx
(15.737 euros) de la accion de micromecenazgo de mayo de 2012
referida anteriormen@algunos donantes se convirtieron en socios y

su dinero computé como capital social; descontando una comision
del 5%, los 3.712 euros que la Cooperativo Integpalaa IC)

cobrd por sus servicios y los gastos de edicion del nUmero gratuito de
MasPublide juli® y algunos donativos de personas.

Tanto las cuentas anuales como los informes de gestion y del
interventor (o auditores) se deben poner a dispod&ilms socios

para su informacion de forma previa a la convocatoria de la
Asamblea. En el primer ejercicio completo, 2013, tuvo unas perdidas
de 98.990 euros que se redujeron hasta 15.766 euros en 2014, segun |
cooperativa por la reduccion de los costessfuerzo de los socios
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trabajadores que renunciaron a cobrar parte de su salario en los
momentos mas dificiles, como por la subida de las ventas.

En 2014 obtuvo una cifra de negocio de 185.317 euros, un aumento
del 2,9% frente al ejercicio anterioa. fuente de ingresos mas
importante son las suscripciones (40% de la facturacion), que a
mediados de mayo de 2015 ascendian a 2.616 personas e instituciones
suscritas. En 2013 el total de ingresos era de 179.981 euros, siendo el
5,1% debido a ingresos gaublicidad (8.561 euros, en su mayoria
correspondiente a anuncios breves). Este mismo porcentaje, 5%, con
un total de 8.192 euros, se repetia en 2015, una cifra muy baja reflejo
de la situacion del sector y del condicionante del codigo ético de la
publicdad dd_a Marea

En total, sus gastos, tanto en papel como en Internet, ascendieron a
201.083 euros en 2014 frente a los 278.972 euros de 2013. Las
principales partidas del gasto son los salarios de los socios
trabajadores (103.334 en 2013 y 72.143au3l4 y) y el pago a
colaboradoredautores de los articulos, fotégrafos, ilustradores o
disefiadorés(70.933 euros en 2013 y 60.508 en 2014).

La mejora de la situacion ha hecho posible que, desde marzo de 2014,
se aumente el salario de cada trabdjadta los 1.000 euros brutos.

Cabe senalar que no se aceptan trabajos gratis (incluso en alguna
oferta de empleo de 2013 para ampliar plantilla, al solicitar entre otros
un becario, se sefala expresamente que es con remuneracion). Es el
reflejo del comproiso ético de pagar por todas las tareas que se
real i zan, por que supone ol a di g
demasi ado destrui da por, alduaos pr ec
colaboradores se han negado a cobrar, por lo que se ha sumado sus
importes para coni&los en socios usuarios y otros han canjeado

sus colaboraciones por suscripciones.

La tercera partida es la imprenta, que en 2013 ascendi6 a 45.617,49
euros, desconocemos si junto a gastos de distribucion, que en el caso
de 2014, entre imprenta y dmstcion, se llevo 51.550 euros. El resto

se destina a pagar el alquiler de la redaccion (en 2013 ascendia a 700
euros mensuales, tras una experiencia previa de trabajo en un espacio
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de coworkirggcambio del abono de los gastos corrientes) y los gastos
corrientes. Segun su web, La cooperativa no tiene deudas y esta al dia
en todos sus pagos.

5. Conclusiones

Llegados aqui, y teniendo en cuenta que los objetivos marcados se
han satisfecho, corresponde apuntar los correlatos que este trabajo.
Se resumeacontinuacion:

1 Todo el sistema, organizaciéon, posicionamiento en el mercado
parece querer romper cdaMadrea opr
parece que una m8xima es o0sal i/
C om¥no. Los nuevos pesuweEostems p
Europa en los Ultimos afios han sobrevivido sin entrar en
competicion con los medios de las organizaciones tradicionales
gue contindan manteniendo las mas fuertes marcas y produciendo
mas contenido original que la mayoria de los mediosntasipie
Pero los que han sobrevivido, y eso es por ahora para la mayoria el
®x1i t o, el | ogr ar mantener s e, t
mantener los costes bajo control; diversificar sus ingresos basicos
mas alld de la publicidad online; satisfaceraaclaramente
definida audiencia ®®. nichood6 (E

1 Parece que el modelo va adquiriendo poco a poco solidez en el
mercado. Para latarupsperiodisticas online que no encuentran
sostenibilidad comercial la pregunta es si puedenrantmmas
filantropicas u otras formas de financiacion externa (un tipo de
financiacion de proyectos que en la mayoria de Europa es menos
comun que en Estados Unidos). Los datos nos demuestran la
tendencia hacia la sostenibilidad, si bien todavia go®da le

1 Desde el punto de vista de la investigacion, cabe resaltar que no
esta controlada por los organismos al uso en la mayor parte de las
empresas de medios en Espafa, lo que dificulta su diseccion
analitica, aunque quizas nos tendriamos que acostumbrar a
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cambio: si la realidad empresarial de los medios ya no es la misma,
probablemente la forma de estudiarlos tampoco.
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Resumen

El crecimiento continuo de las ventasodsoportes digitales como
tabletas ysmartphonestan creand@xpectativaeen el negocio
editorial espafofe establece unaeva forma de daespuestaa

los maltrechos negociotadicionales de prensa y se apuesta
empresarialmente por est®icegie cuentarwon un potencial en
continuo descubrimientd.os grandes grupos editoriales pierden
peso especifico y lpsquefias empresascuentma un nicho donde
moverse con agilidagla que sus pequefas estructuras permiten
respuestas de accién rapida ante los continuos cambios de tendencias
A partir de 2012 no ha dejado de crecer el niUmgnabtieaciones

pure play@@ra tabletason product® informativosorientados an

publico objetivacontargetsuy concretosNos encontramos ante la
culturad e |l a oinformaci - n 8t omoo d
periodistas/emprendedores se introducen en el mundo editorial a
través de dispositivos moviles cubg como nuevo canal de
distribucién de contenidgscomo nueva forma de emprendeduria
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En este trabajo se analizeambién]os proyectognmasimportantes
derevistad p u r e para tabletesn Bspana

Palabras clave Revistas digitaleslispositvos movilesubicuos
tabletaplicaciones.

1. Introduccidn

L 27 de enero de 201%teve Jobs, presidente de Apple
present0 en sociedad la primera generacion de tittddiSs
mostraba como un hibrido entre ordenador y teléfono
inteligente y asombrécansumidores y mercados, pero sobre todo
supuso un revulsivo para las empresas tecnoldgicas tanto de gestion y
creacion de aplicaciones como productores de soportes moviles. En
esta presentacion Jobs rescaté una frase que habia publicado un mes
antes Manti Peers en un articulo @ieeWall Street JourlaBO de
diciembre de 2009 sobre la inminente aparicidRadiebn el titulo
oLast time there was this much excitement about a tablet, it had
some c¢commandme n(Lasultiwa vezt gueehnobo tamta | t 6
expectacion por undablashabia algunos mandamientos escritos
en ellas).

Desde luego, las expectativas no defraudaron a nadie pues ese
mismo afo, segun un informe 18 Research, se vendieron 18
millones de tabletas en todo el mundo, de ellas .DD@@dan de

la marca\ppleporcentaje que representaba el 85% del total.

La ergpost p@a habia comenzadoiRddy lossmartphotesnat ar on a
| a estrell a del ordenador o6 certif
consumo de tecnhologia. La posiilide leer prensa en formato web

ya era un hecho desde hacia varios afios, recordemos que en Espafa
el primer diari o di gckldiaib Digitalee ado ©
Pablo Sebastian, dixector deEl Independiergae vio la luz en 1998

y fue elprimer referente de diarmnlingpure playdtos grupos
editoriales mas importantes ya habian realizado versiones digitales de
sus ediciones impresas dando el pistoletazo de salida a diarios como
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El MundpEl PaisLa Vanguardi&l Periddico de Catalynytros
diarios regionales.

En este sentido los editores anduvieron agiles de reflejos y apostaron
por implementar su negocio haciendo un producto especifico de
distribucioronlineAunque al principio fue meramente testimonial, ya
gue utilizaban esgervicio como tarjeta de presentacion, mas tarde
observaron que las entradadinecrecian sin parar, sobre todo
porque el acceso a la informacion era gratuito. Y tuvieron muchas
visitas, pero la publicidad, aunque compraba espacios de manera
progresiva,seguia sin aportar grandes activos a las cuentas de
resultados. Comenzaron, entonces, los muros de pago siguiendo el
ejemplo de los diarios norteamericanos cdmoNew York Tinoes
TheFinancial Timemunque esa modalidad no cuajo. Se levantaron
murosge hubo que derri bar despu®seée

Pero no solo de diarios viven los grupos mediaticos, los mas
importantes tienerentre sus productos revistas, suplementos,
especiales, etc. De los 15 grupos mas importantes editoriales en
Espafad mayoria de ellos se dedican a la publicacion exclusiva de
revistas y solo unos pocos editan diarios y revistas. Estos grupos
pensaron que las tabletas podrian ser una tabla de salvacion para dal
visibilidad a sus productos e intentar mejorar los bad@ncasntas:

OEn esta era PostPC los nuevos dispositivos conectados como
smartphonestabletas pueden ser la gran oportunidad para los
contenidos (GomeRorrero, P, 2010)

La consultora Bonnier y la empresa inglesa de disefio Berg llevaban
meses investgdo en la creacion de herramientas para el disefio de
revistas digitales; ambas se unieron en un proyecto creando la
plataforma Mag+ que posibilitd la realizacion de la r@aptdar
Scienen version pari#ada la que llamardhopular Sciendeacos

meses despueés le siguieron la no menos presigmsdllustrated

Time o Wiretlodo un reto si tenemos en cuenta que las empresas de
desarrollo de aplicaciones estaban experimentando y mejorando las
herramientas sobre la marcha para hacer paBdies proyectos
editoriales.
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2. Marco terico. La irrupcion de revistas para tabletas en
Espana

Desde su aparicion en 2010 las ventdad®o pararon de crecer, el
maximo exponente se alcanzo6 en diciembre de 2013 con 26 millones
de unidades vendidas. BE@14 esta racha alcista se frend por la
saturacion del mercado debido al aumento de ventas de otros
modelos de tabletas con el sistamdrojdespecialmente las de la
empresa coreana Samsung. No es el momento, todavia, de establecer
comparaciones coniebgd e | oOoher mano pApmgeue oo
El reproductor de musica mas famoso del mundo inicio su andadura
en 2001 pero dejo hace mucho tiempo de ser una estrella. Este
producto ya no figura como tal en la cuenta de resultadpplde

en las tiendaonlineespafolas de la manzana mordida no aparece
como producto, si lo hace en cambio el reloj inteliiy¥atht El

IPodesta incluido en accesorios en el apartado de musica.

Los nuevosmartphondsbido asus multiples funcionalidades, han
dado um golpe de muerte a este singular reproductor de musica. Con
las tabletas estamos iniciando un camino que puede parecerse al
mencionadaPodaungque es muy aventurado establecer que seguiran
el mismo recorridoLos smartphongmto con los ordenadores
maintoshsobre todo portatiles, son los que estan hacierdgplaa
empresa con mas capitalizacion del mundo. Un ejempluprede

ha convertido en la estrella, desde su aparicion en 2007 y segun las
cuentas trimestrales del periodo-gdiptiembrele 2015, presentadas

por Apple, el nimero dehonagndidos desde su nacimiento supera

los 800 millones de unidades y es, ademas, el producto mas rentable;
se estima que representa el 60% de los beneficios de la compaiiia.

El lanzamiento d#Phoa+ con5,5 pulgadas se acerca al tamafo de la
tabletaiPad mirque mide 7,9 pulgadas en una tendencia a parecerse
cada vez mas en cuanto al formato. Las venflsahesompensan

con creces la bajada de ventasR#gl un 20%, en el trimestre
mencionado domdacumula caidas por séptima vez consecutiva. Tal
vez eiPadsea un producto de transicion entre el ordenador portatil y
elsmartphoh@ que dure esta travesia el tiempo lo dira.
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Espafia es uno de los consumidores mas importantes de dispositivos
movilessituandose a la cabeza de Europa en cuanto a la penetracion
desmartphon8ggun el informiea Sociedad de la Informacion en Espaia
2014 de Fundacion Telefonica publicado en enero de 2015, nuestro
pais lider6 con un 81% la penetracion de teléfonogentes
respecto al total de moviles, lo que supone un 10% mas sobre la
media europea.

Es indiscutible que el conceptobile firesta en la mente de todos

los agentes implicados en el mundo de la informacién y sus
respectivos negocios. Si, como seoh@&ntado en este trabajo, las
ventas demartphorsegeraron en 2010 a la venta de ordenadores,
segun un informe de la consultora Gartner realizado en 2014 se
preveia que en 2015 las ventas de tabletas superarian a las de
ordenadores y que el 88% devlagas de todo tipo de dispositivos
corresponderian smartphongdabletas, la mitad de ellos con el
sistema operatiandroid

Los editores de medios impresos ante la caida de ventas en quiosco
crearon replicas digitales de sus revistas. La inStawraciel
mercado de plataformas y quioscos digitales dio visibilidad a
numerosas cabeceras impresas, ahora répliceeEs el caso de

Zinio, la mayor plataforma de venta de revistas fundada en 2005 que
dispone de mas de 5.500 cabeceras ademas deiososs digitales

como Magzter, PocketMags o iKiosk y los propios de Apple (iTunes)
y Google (Google Play). En Espafa las dos plataformas que mas
titulos albergan son Orbyt y Kiosko y Mas, propiedad de los dos
grupos editoriales de prensa mas importdategestro pais, duefios

de las cabecefaEMundy El paistespectivamente.

OEl escenari o eslatralenbaharaduelosy p
guioscos se muden a la red. Son sus avatares digitales los que
mas atencion reciben en este momento de lwgesdiSin
embargo, el nicho para las publicaciooeneya esta
colonizadoé6 (P®rez Bah-n, 2014
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Mencion especial merece la plataforma Ztory, que fue creada en
Suecia en el afo 2013 vy aterriz-
las revistas aplica ehcepto de suscripcidon mensual donde se accede

a unpootlepublicaciones, el coste mensual actual es de 7,99 euros (la
cuota el afio pasado era de 9,90 euros). Editoriales como MC
Ediciones o Axel Springer incluyen algunas de sus publicaciones.
Cuando Ztoy inicio su andadura contaba con 63 revistas, a fecha de
noviembre de 2015 superaba | as 17
ha sumado Nubico, empresa de Telefonica y Circulo de Lectores que
ofrece libros digitales por suscripcion. En marzo de 2005 grupos
editoriales como G+J o Motorpress Ibérica incorporaron mas de 40
revistas al catadlogo de Nubico. Libros (mas de 8.000) y revistas por
una suscripcion de 8,99 euros.

En un estudio realizado se constata que las réplicas digitales de
revistas impresas ofelds a través de quioscos digitales suponen un
22,5 por ciento de ahorro respecto a los titulos impresos (Yunquera,
2014). También se seinala que dichas réplicas sorrbrerdg las
versiones digitales y que solo en unos pocos casos se presentan con
formab enriquecido como es la inclusion de videos, animaciones u
otros recursos multimedia. Una de las conclusiones de dicho trabajo
es que las revistas para web (visualizadas en ordenador) que
empezaron con cierto brio han quedado relegadas a revistas de
emprsa o de entidades y organismos publicos. No pasé asi con las
revistas creadas especificamente para tabletas que empezaron su
andadura curiosamente a pocos meses de la apari€lad del

Y es que existe una generacion que no entiende la vidasns las

por ende, sin dispositivos moviles, jovenes que piensan que existe una
aplicacion para cada problema (Davis & Gardner, 2014), o como
resolver los contratiempos diarios de la forma mas comoda y facil
pero siempre a través de appen definitivappdepndient@ara los

autores del liordhe App Generatsmrprende esta dependencia pero
también concluyen que el poder de las aplicaciones puede hacer gente
MAas creativa.
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Contrariamente a lo que pudiera parecer no fueron los grandes
grupos los que optan por esta modalidad. A fechas de 2015 no hay
ningln grupo importante que haya creado una newistplayeara
tabletas. Si bien es cierto que grupos como Condé Nast o G+J
presentas revistas para tabletas modificadas o enriquecidas pero de
una formapuntual. Quien si han conectado con esta via han sido
pequefias empresas 0 grupos de periodistas que han visto en estos
soportes una oportunidad para mostrar sus inquietudes periodisticas
ameén de intentar rentabilizar econdmicamente dichos proyectos.

Esta eclosion se debe a la autonomia y no dependencia de
corporaciones, grupos o empresarios editoriales que les liberan de
contenidos mediatizados o doblegados a alguin poder establecido. A la
parte de los contenidos se afiade otro componente no menos
importane, el espiritu emprendedor que acompadada unale

estos proyectos como nueva opcion de trabajo/negocio.

Tengamos en cuenta que al ser microempresas no tienen la misma
visibilidad mediatica que los grupos editoriales establecidos que
pueden hacer caaifia de sus productos bien a través de sus medios

o bien a través de campafas de publicidad en otros soportes como
TV, radio, etc.

La precariedad por la que pasan los grupos editoriales, donde se han
cerrado muchas revistas, hace que éstos no inclsyeEnpeoyectos

la creacion de revistas para tabletas no solo por falta de una estrategia
clara de negocio sino por el escaso conocimiento mediatico de estos
productos.

Hay que destacar que ya existe una tecnologia avanzada a través d
programadores queean aplicaciones a demanda y a medida de los
presupuestos disponibles. También existen empresas que
proporcionan herramientas donde no es necesario programar y solo
hay que tener los suficientes conocimientos de disefio y maquetacion
a traves de programasaltoedicion como Indesign o Quarkxpress y
conocimientos de las herramientas que facilitan las empresas
distribuidoras entre las que destadag+ DPS (Digital Publishing
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Suite) Aquafadadnteractive 480 Planet Tableintre otras, con
paquetes a surgciones temporales o nimeros simples.

La mayoria de las revistas para tabletas son gratis y estan englobadas
en la categoridestyld=sta opcion es la que soporta una redaccion
menos costosa ya que las piezas redaccionales son mayoritariamente
delgénero interpretativo, con temas basados en sociedad, tendencias,
consumo, cultura o tecnologia y alejados de la informacion
propiamente dicha y la investigacion. Con esta dinamica se intenta
abarcar un espectro importante del abanico publicitario dbede ca

la mayoria de las camparfas de las agencias de medios.

3. Marco practico

Aunqgue algunas publicaciopese playeesnarcan en swusaimser

las primeras revistas creadas para tabletas, la verdad es que ese mérito
hay que atribuirselo a la revisdagde los periodistas Carolina

Denia, directora y Juan Castromil, redactor jefe. El 1 de febrero de
2011 publicaron el primer niumero con una redaccion de 7 personas
fijas y otros tantos colaboradores.

iIMagaparecio solo 11 meses después de que Stegresdotiara el

iIPad Los dos emprendedores se aferraron a un proyecto pionero en
Espafa en el que atisbaron una oportunidad para iniciar una nueva
via periodistica al margen de los poderoass meeigistentes. La

revista, de periodicidad mensual, siapdescargar gratuitamente a
través delApple Stor&Suclaimpr omoci on al rezaba:
revista interactiva solo pdraa b,ly et este caso era totalmente
cierto.

En el pri mer nYamer o aparec?a muy
vez pensando ea posibilidad de abrir un muro de pago si la revista
alcanzaba cuotas de éxitdagtenia todas las funcionalidades vy
recursos como videos opup (se activan al ir a la pagina), acceso a
musica erSpotifyvideos, audiciéon de canciones, animaciaones, f

en modo carrusetrailersde peliculas, ventanas desplegables con
informacion, enlaces @unes videos musicales, posibilidad de
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escuchar una musica recomendada para el tipo de lectura de ese
momento, acceso a documental¥s®wluheconcursos intactivos,

test o juegos de logica, encuestas, acceso a redes sociales, componer
variar colores en objetos, coches o prendas de vestir que rotan 360
grados, etc. Multitud de opciones multimedia que, aunque ahora a los
usuarios de tabletas no les sorpreneém los albores de esta
tecnolog2a | es oOenamorabano. L a
eniPad

Apostaban por un periodismo comprometido, Carolina Denia daba fe
de ello en una entrevista publicad@eziodista DigehlL6 de febrero

d e 2 0 1gte hace falta son contenidos de calidad, no queremos
guedarnos en una revista cuya plataforma es muy bonita y
espectacular, nos interesa lo que esta detras, los periodistas que hacel
la informacion. Nos diferenciamos Ttee Dailyen un pequefio
detalle, erel diario de Murdoch trabajan unas cien personas, sin
contar | a capacidad financiera d

Pero la ilusion y la tenacidad de estos jovenes que apostaban por este
vehiculo nuevo de comunicacion en la pretension de que la gente

estuv era oOm8s vy mej or I nf or madadoa
nameros y en abril de 2011 tuvieron que abandonar el proyecto.
Entre | as causas del 0Odesastr

dependencia tecnoldgica de la todopoderosa Adobe, dueia de la
aplicacion coralque se creaMag(DPs,Digital Publishing $uitada

agil con los tiempos de cierre de la revista; otra vuelta de tuerca a las
tesis de (Smith, 1984) sobre la reconversion estructural y tecnologica
de los medios.

El precio de alojamiento en stbrede Apple y los cobros por
descarga fueron otras de las trabas a sumar, a la que se afiadié comc
remate final la lenta incorporacion de la publicidad especifica para
estos soportes, debido a la falta de arrojo de empresas y agencias de
publicidad para experntar en estos soportes. El resultado, por
tanto, la poca insercion de espacios publicitarios tradicionales y la casi
nula inclusion de publicidadh medi¥ es que a veces los productos
mueren de éxito, casi siempre por causas que no acompanan a estas
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experiencias o véase por qué fracasaron, entre otras Sraradijfe
MyspacHi5 o FriendFeelin el caso de estas dos dltimas la primera
fue tocada y la segunda hundida (comprada y cerrada) por el gigante
Facebook. Recordemos que Facebook Messamgdaa con 700
millones de usuarios mensajes activos y WhatsApp 900 millones.
Datos para pensar.

A iMagle sigui0Actualidad, 7creada en el verano de 2011 con
periodicidad semanal. Su empeno era parecerse a un semanario de
informacion, de ahi #tulo. Tuvieron que optimizar recursos y evitar

este despliegue de funcionalidades que habiamos NkQ ya que

estas son costosas, no solo tecnologicamente hablando sino por el
tiempo empleado en realizarlas. Con una redaccion de 20 personas
empezaron cor66 paginas y mas tarde se estabilizaron en un
promedio de 100.

La visualizacion, al contrario que su antecesora, solo se podia efectuar
en disposicion horizontal. En esta apuesta casi exclusivamente
informativa no aprovecharon todos los recursos mubinugo

ofrece este soporte restando empoderamiento a la publicaciéon con
poco valor visual afadido. Pekotualidadho tuvo demasiada
difusion ante el gran esfuerzo realizado. Al ser gratuita contaba con la
publicidad como medio principal de monetiza@érg la realidad

era la que era y la pagina de publicidad costaba alrededor de 1500
euros; en el niumero 44 solo llevaba dos paginas de publicidad. El
ultimo ndmero publicado fue el 52 con fecha de septiembre de 2013.

A pesar de estos fracasos se estabadD una corriente donde los
pequefios editores o grupos de periodistas ansiaban crear modelos de
negocio diferentes. Asistimos a principios de enero de 2012 al
lanzamiento de uno de los primeros proyectos de éxito de revistas
para tabletas. Se trataMdea Vis, puesta en el mercado en enero de

2012. Angel Anaya y Laura Blanco, sus directores, esperaban, segin
rezaba el edi tori al de presentaci
magacines gratuitos especialmente editados para tabletas. Todos y
cada uno & nosotros formamos parte de esa nueva generacion que

no solo se ha educado con ordenadores sino que, ademas, vive
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pegada a <cual qui er di spositivo
auténtico$seeksadictos a la tecnologia:

OMi embr os de |ltaéral, nona econaunid&@l| det e
insatisfechos sociales, amantes de la cultura pop y centrados en la
tecnologia. La mayoria de los geeks se sobrepusieron a un
sistema educativo sofocantemente tedioso, donde estaban
rodeados de valores sociales detestables y eomsphdstiles,

para terminar creando la cultura mas libre e inventiva del planeta:
Internet y la World Wide Web. Ahora manejan los sistemas que
hacen f (Katx;200lhar 6

Pensada pai®ad(no podia ser de otra manera para gee¥sy
centrada en ebnceptdife styl@stilo de vida, cultura y tendencias),

Vis A Vis tuvo éxito mediatico desde sus inicios, sobre todo en los
corrillos periodisticos consiguiendo en el primer numero 29.000
descargas y situandose aardtingle aplicacionesppleen & tercer

lugar entre los mas vendidos en la modalidad estilo de vida. Detras de
este proyecto se encontraba Ploi Media una empresa espafiola de
proyectos multimedia que ademas de revistas propias crean
aplicaciones para clientes, amén de cualquier pr@lacionado

con la tecnologia y lappsLa revista tiene 50.000 descargas de cada
namero y cuentan con 10.000 sodiesA Vis es el referente de las
publicaciones espafolas para tabletas.

Mac Todays al i - a | a clad lded)lioealzaddl O d
totalmente en el munddac.Steve Job, el creador Alpple habia
fallecido un mes antes y el primer numero fue un homenaje al creador
de la compaiia de la manzana mordida. Sus intenciones son claras y
asi lo manifiestan en slaimp r o0 mo ¢ iCoard@ Mmorder da
manzana dej - daeged gjieen vapdieigida b dedinen E |
en s u Macelbdags la revista digital definitiva para usuarios
ApplgiPhonéPadiPodMag¢ dMac Todas mensual, gratuita y utiliza

el video como principal resa multimedia. La revista cuenta con
varias secciones como actualidad, rumores, especiales, reportajes,
viajes, fotografia movil, aunque las de mas peso son las de analisis de
aplicaciones, ranking de las mismas, laboratorio o tutoriales. La
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visualizaciérsélo se hace en formato vertical y como es de esperar
solo esta disponible emAglple Stare

UnBrealaparecio en abril de 2013. Es una publicacion mensual que
aungue al principio s6lo se accedia a travespplel Stqreinos

meses después tenia veesoparaAndroidy Windows Phoha
publicacion esta enmarcada dentro del &#iletylg apuesta por
secciones como moda, series, cine, deportes, videojuegos, entrevistas,
sexo o cocina. El elemento diferenciador es el guifio que hacen en
portada a lgropia cabecera. En todos los numeros, bien sean
fotografias o ilustraciones, el personaje de portada aparece haciendo
con las manos el gesto de jTiempo! que se emplea en los partidos de
baloncesto; la idea es tomarse un descanso, un tiempo para leer la
revista. Eclaimgpue ut iUnbreala nl ae sr:revoi st a que
publicacion no escatima en elementos interactivos y multimedia y
tiene una proyeccion global con el mundo hispano donde cuenta con
ediciones en 18 paises de este entorno.

Evoquepareié en julio de 2013, unos meses despubsBieak

Creada por jovenes emprendedores, el proyecto es origimes® de
Network, una editorial sevillana especializada en comunicacion sobre
estilo de vida y tendencias. Utiliza menos recursos multimedia y
funcionalidades que su antecesora y se visualiza tanto en posicion
vertical como horizontal. Para Juan Francisco Sarmct#@zy
fundador deDSSNet wor k : o E| mundo editor
mas cambios esta experimentando en los ultimos afos. No solo por la
crisis del sector publicitario, sino por la necesidad de adaptarse a un
nuevo puablico y a nuevos formatgoques una nueva publicacion
gratuita para@Paddirigida a un publico apasionado por la moda, la
musica, las nuevas tendencias, la tecnolsgi@jés y sobre todo,
nacida en una Oera onlined donde
trav®s de dispositivos m-vileso.

Minees otra publicacion de la factoria Ploi Media, creadora de Vis A
Vis que vio la luz en agosto de 2013. Es una revista pemagtkdp

y para el p Yullihei clbosmapechdos: del
periodicidad mensual tiene tamgetle hombres de clase media y
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media/alta con contenidos elaborados y bien presentados. Su disefio
es claro con un ritmo de maquetacion y lecturgastusgue invita a

la lectura. Utiliza una paleta de colores reducida y composiciones
tipograficas no estridentes. Usa preferentemente el formato vertical y
recurre al horizontal para contenidos exttasquiere parecerse a
otras revistas impresas déémo segmento y de mucha calidad
como es el ejemplo desquirea la que imita en su disefio y
composicion de portada. Utiliza muchos recursos multimedia aunque
por ello no resulta artificiosa.

Fase Extras una revista de videojuegos que inicié su aadadu
agosto de 2013 para el formdad Su fuerte principal son los
videojuegos y su entorno, con noticias del mercado de este sector
puntero, no solo espafol sino también internacional. Como era de
esperar los recursos multimedia abundan sobre téakfermatos
audiovisuales y especialmente en la realizacion de entrevistas. Entre
Sus secciones destacan presentaciones de juegos, videos de
produccion propia, analisis y test de videojuegos y novedades y
tendenci as. Una r evi ertado algpizeecono at ¢
una gran proyeccion tecnologica y economica. Es mensual y gratuita.

Larevistbonapar eci - en novi embarmgrade 2
mayor2as sel ectasO segpuedebvarePad c | 3
y también en tabletasnc sistemaAndroid La revista presenta un
diseno elegante y cuidado con un uso muy estudiado de las
tipografias. Se nota la mano de los disefiadores que provienen del
grupoPRISAasi como los directores de la revista, Rafael Benitez y
Javier Moya, curtidesn GQ y EsquireHan recibido varios premios
internacionales comokst of 201Bie otorgaipple el premid_aus

al mejor diseiio efsppspara moviles y tabletas y ha sido finalista en

los Tabby Awardsie se entregan en Estados Unidos y Elolale
Inrovation Awarde Reino Unido. Es de periodicidad mensual vy
gratuita. Lo editdhe Tab Gargn una redaccion compuesta por 9
personas.

A otros proyectos que surgieron en 2013 cdén@over de
periodicidad mensual y formdif@estyle iSweet Magaz{bgo la
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direccidon del maestro pastelero Paco Torreblanca) hay que afadir la
experiencia proveniente del di&loMundacomo publicaciémure
playepara tabletaseEl Mundo de La Taralgarecid como diario
vespertino el 4 de noviembre. Cada dia se puhiiealedicion a las

seis de la tarde coincidiendo con el cierre de los mercados bursatiles.
Ademas de la informacion generada cada dia se implementaba con
firmas, opiniones, secciones Ccomi
corresponsales del diario a travgsodeadiacian una cronica de lo
ocurrido en otros paises o un informativo en formato audiovisual en
el que se profundizaba en la noticia del dia. Esta iniciativa fue pionera
en Espafia, aunque ya existian otras publicaciones de este tipo en
Europa como esl caso del diario britanidtie Daily Maifjue en

2012 credail Plus el brasileii®@ Globque, en enero de ese mismo

afo, publicab@ Globo a MalSe podia acceddElaMundo de la Tarde

si se estaba abonado a Orbyt o mediante suscripcion por@sa e

mes.

Al director deEl Mundceen ese momento, Pedro J. Ramirez, no le
salieron las cuentas como él pensaba. Después de 11 meses de
andadura tuvo que ser cerrado por el director que le sucedio,
Casimiro Garcia Abadillo, en septiembre de EH)IMiurdo de la
Tardeno alcanzo nunca las suscripciones deseadas y en ningun
momento fue rentable. Pedro J. Ramirez, muy vinculado a las nuevas
tecnologias digitales (La empresa editora del recién aparecido diario
onlin&l Espafnde llamao Hace Falta Pafahbién ha incorporado

para tableta una edicion especial de la versidal @&spanpl
curiosamente se |l ama ©o6La Edici
modo de revista, numerada y con fecha, un bloque de entre 25 y 35
noticias con la usabilidad tipica deh&do tableta.

En 2014 sigue el goteo de reviptag playerstre las que destacan
MasMagde periodicidad bimestral y MayDay mensual, ambas situadas
en | a categor 2 a Toesett Ouibomestdle vid
encontraremos oOLa pPadymighore dopdeb | i ¢ :
conoceras proyectos e iniciativas que contribuyen a mejorar nuestra
soci edaldpbPadelc3@st amos ante oLa pri
padel disefada exclusivamenteipady iPhone ot al ment e gr &
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y en la bimestraValk Magazimec ont r ar emos o0l a pr
m¥si ca al t er n &liteiSpoatle peaodi@adad netsliak t a s
gui ere mostrar |l a otra cara de |
del deportebo.

En 2015 afloran, de igual manera, titulos y cabeceraslaknde
editores siguen remarcando ser los primeros en su género; es el caso
de la bimestr&l Senses Withende se presentan como pioneros en el
mundo de las publicaciones del vino o la redspp de
periodicidad mensual dvista digetal des e g u
ci ne, grat ui t a Mysterdegeriodwiadad trichestralE s p
s e catal oga Como ol a pri mer a |
comunicaci - n gr 8f i Argtistsera taipomera | p
revista dérquitectura YArte disefida paradispositivos moviles.

Pero el caso mas importante a tener en cuenta ed/letlideines
tanto por su reciente aparicion, enero de 2015, como por la propuesta
innovadora. Siguiendo la estela del m@&pmitfyya mencionado en
este trabajdyledazinepropone un quiosco digital en el que ofertan
publicaciones de las mas variadas tendencias Vestimghouse
(economia)Selfi€para chicas independienté4djas(para la mujer
del sigloxXl) Streamir(gine, television y serieSYrved@mundo de
automovil)Coolscielfcencia y tecnologi®yevermindock nacional

e internacionallplaylisftendencias en music&yoScenifimundo de

la escena)Plan de Chicdactividades entre amigasiH8TORIA
(sobre historia desde un punto menos ated¢a), el propio titular,
gue esta correctamente escrito, hace un guiio a este desenfado.

Mediazinesstd pensado como un quiosco global de publicaciones
para soportes moviles ubicuos. Busca una proyeccion internacional,
enfocado especialmente pamawido de habla hispana. El inicio de
partida del proyecto esta realizadoloCommunitatna editorial
especializada en disefar y desarrollar revistas y libros interactivos para
tabletas. Su primera incursion en el sector de publicaciones digitales
fue con la publicaciompureplayerUnBeak. Para el proyecto la
financiacion se realiz6 mediante aportaciones personales de los
socios. Comenzaron en el Parque Cientifico y Tecnologico de la
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Universidad de GironaldG), donde aprovecharon las sinergias de la
propia universidad en cuanto a conocimiento y repercusion mediatica
en la comunidad universitaria.

La progresion de esta pequedtartup (comenzaron con diez
personas en plantilla) ha sido llamativa. Ademas de consolidar la
revistaunbrealcon mas de 7800 usuarios activos, a partir de
septiembre de este aflo han incorporado a su kiosco las revistas
oficiales deGran Hermano f{@ality),Champions Totdéportes),

David Bisbamusica) yElI Hormiguer@elevision). El precio de
suscripcion Bediazines de 1,99 euros mensuales.

3. Conclusiones

La edicion de revistas digitadase playepsra tabletas gmartphones

asi como la producciéon de contenidos para estos formatos ha
generado un nuevo escenario en el mundo editorial espafol. Estamos
viendo como las publicaciones digitales para dispositivos moviles
ubicuos van tomando identidad propia y buscan su hueco junto con

el resto de publicaciones tradicionales. Las revistas creadas
especificamente para tabletas estan apareciendo en el mercado de una
manera regular, no masiva pero si constante.

Los grandes gruposediaticos editores de predsgan de ladeste

tipo de publicaciones, bien pma vision cortoplacista del negozio

bien porque la gestion de contenidos no son adaptables a sus
estructuas empresarialéson las microempresapequenos grupos
editoriales los que se han lanzado de lleno a la publieaorstas
digitalesLa composicion de sus redacciqgrasniten la realizacion

de proyectos comunicativos agiles y con costesbajogjue los
grandes gruposnediaticos; ademasienen mas capacidad de
supervivencia ya que sestructuraon pocas personas, COris
agilidad para abordar camposrelacionadoxon las herramientas
digitales yapaces de solucionar tareas demandadas poystenc
trabajos de diseno Yy desarrollo de aplicaciones, acciones
comunicativas editorialeggestion de proyectos multimedia,
programacion, audiovisual, videojueggesoriastc.
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La edicionde revistas para dispositivos mavifes tantg esta
dibujan@d un nuevo escenario en el mundo editorialnelaro
proceso de transicion donde se estan situando las distintas piezas que
componen el complejo tablero de la edicion digital.es pronto

para elaborar un mapa conceptual representativo y fiable de las
publicaciones digitalpare players Espangoues como hemos visto

en este trabajo | a aparici-n de
planteamientoprofesionalebien diferentes por lo que es necesario
dar un tiempo para la observacion y pedt@blecer una linea de
investigacion que represerde forma fidedignha darelaciones
existentes entre lamevaspublicacionesy la usabilidad déos
dispositivos movilasicuos
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Publicidad digital: del retorno monetario
enlos soportes tradicionales al valor
anadido de los medios sociales
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espafioles: procesos de cambio Euaevaocsdrtesanos de Com@Aciddha

Laguna (Tenerifelatina.

Resumen

El sector publicitario ha sufrido una revolucion en todos sus ambitos
desde la aparicion de internet. Este trabajo repasa la evolleion de
publicidad interactiva y las ventajas que aporta, tanto a soportes
publicitarios, como anunciast Ponemos el foco de atencion en el
estudio del retorno de la inversion en medios tradicionales y su
evolucion dentro de los medios socifdesbjetivo principatle este
capituloes analizar los resultados que pueden ofrecer los soportes
publicitariosal aplicar criterios de rentabilidad en la esfera digital.
Podemos concluir que los criterios tradicionales que aportan valor a
los soportes publicitarios siguen sin encontrar identificaciéon en los
medios digitales.
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Palabras clave: métricas digitales, awacion, planificacion
pulicitaria, monitorizacigmedes sociales.

1. Introduccion

A publicidad digital presenta numerosas caracteristicas que

benefician a soportes y anuncianéesafinidad con el publico
objetivo, el aumento de la segmentat@reduccion de costes, la
posibilidad desfectuar acciones que fidelizata ogeneracion de
notoriedad de marca, entre otras.
La publicidad ha encontrado en la red un nuevo canal. En concreto,
Internet ha permitido multiplicar las opciones para transomsti
mensajes, que ahora pueden llegar bajo diferentes formatos a
multiples soportes. ElI esquema tradicional que la publicidad ha
gestionado durante décadas experimenta una eclosion que afecta a
todas sus fases.

Estos nuevos usos y formatos han transfdonta manera de crear,
planificar e investigar los espacios publicitarios. EI cambio de
paradigma h@to la cadena de valor donde el anunciante saturaba los
espacios intentando llegar a los consumidores de cualquier forma.
Las nuevas oportunidades gaeabren a los anunciantes y a los
usuarios han provocado un proceso de adaptdeilos soportes
publicitariosLa gestion de la publicidad ofrece un mayor beneficio a
los anunciantes y a los soponpeso tiene que abrirse a las nuevas
formas de retornde la inversion que van mas alla de los resultados
monetarios.

2. Objetivos e hipotesis

El objetivo de esta investigacion es analizar los criterios de
rentabilidad presentes en la esfera digital, en especial el referido a la
publicidad digitaf su ewlucion dentro de los medios socidkstos

criterios han dejado de identificarse con las tradicionales medidas de
valor aplicadaslas soportesff lineSe parte de la hipotesis principal
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de que la evaluacion del retorno de la inversiéon a tiempo real n
supone un aumento de rentabilidad respecto a lo que sucedia en el
escenario tradicional.

El trabajo realizado se centra en las métricas disponibles de retorno
de la inversion presentes en la esfera digital. Estas interfieren en la
gestion de la prensamo soporte publicitario digital. La evolucion

de los ingresos, el problema de la unificacion de las mediciones y las
nuevas metricas de retorno de la inversion, que abren la posibilidad
de incrementar la eficacia de las inversiones, son algunos de los
agectos fundamentales para valorar los criterios de rentabilidad de la
prensa digital como soporte.

3. Metodologia

El trabajo presentado partee dun analisis tedrico sobre las
posibilidades de obtener beneficio tomando como punto de partida
las iversones realizadas en el soporte digitak doportes
publicitari@ mejora sus inversiones en base a las posibilidades de
retorno de la inversion que ofme@esus anunciantes.sLdatos de
penetracion de internebrroborand seguinento de diferentes
portalespero la gestion publicitaria es compleja dentro de un entorno
gue excede sus sitios web corporativos. La aparicion ddefas re
sociales, donde los usuacasla vez asumen mas actividades, o la
multiplicacion de nuevos dispositivos ponen en valon@timiento
técnico de las meétricas publicitarias. El estudio de los criterios de
rentabilidad publicitaria incorpora el analisis no sélo de la inversion
publicitaria, sino también de los problemas que afectan a la
consolidacion de dichas inversiondsgreocimiento de las métricas
gue permite la esfera digital.

La evolucion de las audiencias se realiza a través de datos de los
informes anuales de Infoadex, que es el mayor referente del sector, y
de IAB Spain, entidad especializada en la investighcioredios
digitales. Ambas instituciones manejan puntos de vista diferentes.
IAB Spain no abarca un universo tan extenso e incluye en sus
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mediciones sobre inversion publicitaria a buscadores y otros soportes
gue no son aceptados en la definicion de medivencionales. Si

bien hay que conocer y valorar las diferencias de medida existentes,
ambos estudios son necesarios para profundizar en el mercado, y
para apuntar y definir tendencias.

La consolidacion de las inversiones se han visto afectada por los
problemas ante la unificacion de las audiencias digitales pero
paralelamente han surgido otros aspectos que necesitan y pueden ser

medi dos. oLa competencia qgque ant
medios se ha convertido en un proceso complejo llencedasnu
actoresdé (Maestro, 2013:60) . Est

diferencia fundamental con respectdasa posibilidades que los
soportegradicionales ofertan. Cabe destacar los siguientes:

- La medida de la efectividad de las inversiones digitales, e
especial los enlaces patrocinados que suponen la mayor parte de
la inversion que llega a internet.

- EI cambio aportado por la comunicaciéon comercial llevada a
cabo en las llamadas redes sociales: la efectividad de interaccion
con los usuarios que catas herramientas podemos conseguir

no se habia planteado hasta ahora.

- La generalizacion del uso de teléfonos inteligentes y tabletas
que permiten el acceso movil a la red y varian las posibilidades
de la comunicacion comercial. Ello aporta nuevadligadis

gue deben estar incluidas en la estrategia del soporte. La
efectividad y penetracion de este tipo de comunicaciones resulta
fundamental.

La medicion de audiencias es igual de importante que la evaluacion
posterior y el calculo de la eficaciaaemguida. Computar lo que se
conoce como retorno de la inversiRol] es uno de los pasos mas
importante para cualquier empresa que realiza una inversion de este
tipo. El ROI mide el beneficio que se obtiene a partir de las
inversiones realizadas. Es uncadwr financiero que sirve para
cuantificar la efectividad de las inversiones en planes de medios. Su
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resultado es el margen que la empresa ha conseguido. Para ello hay
gue ver la relacion que se establece entre los beneficios y los costes
publicitarios. Econocimiento de esta herramienta es imprescindible
para los anunciantes y para la mejora de la oferta que pueden realizar
los soportes.

4. El mercado de la publicidad en Espafia

Después de unos afos de continuo ascenso de la inversion
publicitaria, @artir de 2007, la crisis economica afecto al sector. Tras
seis afnos de continuos descensos, las cifras de 2014 y 2015 indican ur
cambio de tendenciapese a la pequefia subida experimentada en
2015, el sector no ha vuelta alcanzar las cifras de hassadaa d

Grafico.1l: La inversion publicitaria total en Espafia (20€2015) En
millones de euros.

Inversion Publicitaria total en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Infoadex

Desde el afio 2007 se ha acumulado unadgpeatdl 47% de la
inversion, lo ge supuso una cantidad3é24 millones de euros. A
pesar de todo, Internet se erigido como pieza fundamental en la
planficacion publicitaria que desarroléenagencias de medios.
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Conviene t en elautleationade dvarsaa platpiorenaso
posibilita el incremento y el aprovechamiento de las nuevas opciones
publicitarias existenteso (-Maest:H
Beaumont, 2014:177).

Grafico 2: Participacion de mercado d& inversion publicitaria
2014.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Infoadex

Las posibilidades de retorno de la inversion y el aumento de la
notoriedad, confianza y eficacia de este medio frente a otros han
provocado que internet se haya situado en el segundo puesto en
cuanto a cua de mercado. Sin embargo, la evolucion de las
mediciones digitalagecta al crecimiento de las inversiones.

5. Medicion de las audiencias digitales

La planificacion publicitaria se enriquece ante un escenario con una
combinacion de medios:

0 E lediardigital puede ayudar mucho a una estrategia global de

medios. Con todas las posibilidades que ofrece en cuanto a
integracion y combinacion de disciplinas puede trabajar como un
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