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journalists as well. The irruption of the COVID-19 pandemics has accelerated 

some tendencies in this respect. 
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___________________________________________________________ 

Resumen 

 

Numerosos factores están influyendo, en los últimos años, en los rápidos 

movimientos hacia un profundo cambio de paradigma en la industria de los 

medios y, a la vez, en la naturaleza de las noticias. Examinamos algunos de esos 

movimientos y mutaciones en los últimos tiempos, en los que una profunda crisis 

de los medios de comunicación –y muy especialmente, la industria de la prensa- 

se ha visto aún más afectada por la crisis sanitaria del COVID-19. Debido a ello, 

algunos cambios parecen estar acelerándose muy rápidamente. La gran crisis 

financiera de 2008, y la transformación de las nuevas prácticas de comunicación 

debido a la adopción de la World Wide Web, marcaron un descenso en las ventas 

de la prensa impresa, sin un modelo de negocio de reemplazo claro para muchos 

medios en Internet. Durante 2020, especialmente en Europa, muchos medios han 

decidido implementar muros de pago. 
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___________________________________________________________ 

Abstract 

 

Many factors are influencing, in the latest years, rapid movements towards a 

deep paradigm change in the media industry and, therefore, in the nature of 

news. We examine some of those movements and mutations in the latest times, 

in which a profound crisis of the media –most especially, the press industry- has 

been even more affected by the COVID-19 health situation. Due to it, some 

changes seem to be accelerating very quickly. The great financial crisis of 2008, 

and the transformation of new communication practices due to the adoption of 

the World Wide Web, marked a decline in the sales of the printed press, without 

a clear replacement business models for many media on the Internet. During 

2020, especially in Europe many media have decided to implement paywalls. 

Finally, we foreseen a necessity of investigating to which extent economic 

inequalities are affecting the consumption of news in the digital world.  

 

Keywords 

Media industry; Paywalls; Media crisis; COVID-19. 
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INTRODUCCIÓN 

“QUIZÁS LOS MEDIOS son el único negocio 

que ha manejado peor la transición digi-

tal que la industria discográfica”, dijo a 

un medio digital español, El Confidencial, 

en su edición del 16 de octubre de 2016, 

Stephen Witt, periodista y autor de 

Cómo dejamos de pagar por la música, un 

libro sobre la crisis de la música grabada 

tal y como la conocíamos hasta la llegada 

de la digitalización masiva. No fue el pri-

mero en comparar estas dos industrias 

culturales: en 2012, Paschal Preston y 

Jim Rogers publicaron un artículo influ-

yente sobre la crisis de las industrias de 

la música y los medios, por lo que identi-

ficaron “múltiples cambios e innovacio-

nes” y una “potencial influencia de nor-

mas y valores profesionales” (Preston y 

Rogers, 2012: 77).  

Desde la implantación de la World 

Wide Web a mediados de los noventa del 

siglo XX, muchos medios de todo el 

mundo decidieron regalar sus conteni-

dos, con algunas excepciones, el Wall 

Street Journal desde el principio y, poste-

riormente, también algunos medios ge-

neralistas (The Times, por ejemplo, en 

2010; en 2002 Elpais.es implementó un 

muro de pago que duró dos años y al-

canzó los 40.000 suscriptores, para aban-

donarlo después hasta 2020). Durante 

muchos años, los medios se han pregun-

tado cómo ganar dinero, cómo monetizar 

contenidos utilizando la jerga del sector, 

pero no fue hasta 2020, inesperada-

mente en medio de una pandemia global, 

que se produjo un salto a los muros de 

pago en todo el mundo. siguiendo el mo-

delo del New York Times (Nafría, 2017), 

después del memorando Our path for-

ward del equipo de redacción en octubre 

de 2015 y Journalism that stands apart 

por el equipo directivo del 2020 group en 

enero de 2017. El número de suscriptores 

se ha multiplicado por diez en una dé-

cada, de los 50.000 iniciales en 2012 a 

más de cinco millones en septiembre de 

2020. Al mismo tiempo, los ingresos de la 

edición digital son en 2020 superiores a 

los de la impresa: 185,5 millones de dóla-

res y 175,4 millones de dólares. 

Pretendemos explicar, preferente-

mente para el caso español dentro del 

mercado transnacional, cómo se ha lle-

gado a la situación actual y cuáles son los 

mecanismos y estrategias de los medios 

de comunicación, ahora simplemente 

uno de los agentes (quizás todavía el 

principal, pero sin duda alguna no el 

único) que actúan en un mercado de in-

formación postindustrial (Anderson, 

2013) y en un escenario que ha sido defi-

nido por A. Chadwick como un sistema 

de medios híbrido, donde intervienen 

muchos otros agentes, desde usuarios ac-

tivos hasta fuentes informativas en un 

escenario más polifacético y complejo 

que el monopolizado de facto por la in-

dustria de los medios en la sociedad in-

dustrial. Así pues, pretendemos explicar, 

por un lado,  en el 25 aniversario del sur-

gimiento de la World Wide Web y el na-

cimiento, tal y como lo conocemos, del 

periodismo en Internet, cuál ha sido la 
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evolución de las noticias en el ámbito di-

gital en perspectiva histórica, pero sobre 

todo a lo largo del desarrollo del pro-

yecto, monitorizar e interpretar los dife-

rentes movimientos que la industria me-

diática, no aislada sino como parte en 

este sistema de comunicación híbrido, 

lleva a cabo para reposicionarse en esta 

nueva y compleja realidad informativo.  

Así, ofrecemos una breve introduc-

ción sobre cuáles han sido los cambios 

que ha sufrido la noticia como commo-

dity. Este es un concepto que apareció ex-

plícitamente en el siglo XVIII, cuando un 

periodista y empresario de la Venecia de 

esa época, Giovanni Cattaneo, dijo que 

"las noticias son una mercancía que, 

como todas las demás cosas comerciales, 

se compra con dinero o con cambio” [“le 

nuove sono una merce che in simigli-

anza de tutte le altre cose commercevoli 

si acquista o col denaro o col cambio”] 

(apud Infelise, 1997: 193). En segundo lu-

gar, ¿cuáles son las características de 

todo tipo que presenta la noticia en la ac-

tualidad, tanto desde el punto de vista de 

los lenguajes narrativos (incluyendo ca-

racterísticas como interactividad, hiper-

textualidad, multimedia, personaliza-

ción, modularidad) como del tratamiento 

económico y legal, especialmente desde 

el punto de vista de la propiedad intelec-

tual y la competencia. Asimismo, nos re-

feriremos a los valores adscritos a la no-

ticia como bien cultural. 

¿Cuáles han sido los cambios y evolu-

ción de la profesión periodística, sus va-

lores, su configuración, presencia y regu-

lación en la sociedad industrial y postin-

dustrial, y la competencia a la que se en-

frentan con otros agentes presentes en el 

proceso de información, como los usua-

rios activos o la información, incluso pro-

pias fuentes, en el entorno digital? Espe-

cialmente, nos centraremos en la pri-

mera parte del trabajo en lo que es la evo-

lución y transformación de la industria 

de los medios, con especial atención al 

caso español, debido a la profunda crisis 

que la World Wide Web ha provocado 

en el periodismo. Por tanto, mencionare-

mos estrategias de adaptación y resisten-

cia por parte de la profesión y los medios, 

y tendremos en cuenta los aspectos es-

tructurales y legales, la adopción de mo-

delos de negocio y lo que ha significado 

en perspectiva el periodismo digital 

como forma emergente de periodismo en 

un escenario considerado disruptivo.  

______________________________ 

Los medios tradicionales han ten-

dido a percibir internet como una 

plataforma para ofrecer sus conte-

nidos más que un medio con sus 

propias características. 

______________________________ 

 

25 años después de la invención de la 

World Wide Web, ahora tenemos sufi-

ciente perspectiva para analizar cuáles 

han sido los profundos cambios estructu-

rales que esta nueva plataforma ha 

traído al panorama de la industria de los 

medios, y especialmente para la prensa, 
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que aproximadamente cumplió 400 

años en 2005, y para la profesión perio-

dística. La situación ha sido resumida por 

los editores de prensa españoles como 

“nunca hubo tanto interés por la noticia 

y nunca tuvimos tan pocos ingresos”.  

______________________________ 

Ha pasado casi una década y los 

medios tradicionales están todavía 

tratando de dilucidar controver-

sias sobre aspectos clave del nego-

cio periodístico: los modelos de ne-

gocio, las rutinas de producción y 

la crisis de la credibilidad, además 

de la precariedad laboral. 

______________________________ 

 

Nuestra propuesta parte del concepto 

de Andrew Chadwick del sistema de me-

dios híbridos, un escenario en el que los 

llamados medios tradicionales han per-

dido su papel de cuasi monopolio en el 

tratamiento de las noticias y la informa-

ción de actualidad. Se puede hablar de 

una crisis estructural de los medios de 

comunicación, y en particular de los pe-

riódicos, que se han convertido, tanto en 

Europa como en el resto del mundo, en 

poderosos lobbies que presionan a las ins-

tituciones para que legislen a favor de 

sus intereses. Un claro ejemplo es cómo 

las grandes empresas editoras de prensa 

han actuado ante la Unión Europea para 

conseguir que se incluya un derecho ex-

clusivo de propiedad intelectual para pe-

riódicos y agencias de prensa en la nueva 

Directiva sobre Copyright en el Mercado 

Único Digital, en 2018. Otros países, 

como Australia, se han sumado al movi-

miento para hacer que los gigantes tec-

nológicos, como Google, paguen por usar 

las noticias. La industria de los medios se 

ha enfrentado a la competencia de otros 

actores: la audiencia activa y los usuarios 

como autores, las redes sociales, nuevas 

plataformas como blogs y nuevos forma-

tos (multimedia e interactivos), el empo-

deramiento de las fuentes de informa-

ción como transmisoras de noticias que 

no siempre necesitan, o al menos no 

como en otros tiempos, la mediación del 

periodismo, nos hace preguntarnos 

hasta qué punto el periodismo y los me-

dios, en gran parte productos de una so-

ciedad industrial, no estarán en un mo-

mento de completa redefinición. 

 

DE LA GRATUIDAD A LOS MUROS DE PAGO: 

HACIA UN MODELO SOSTENIBLE  

La historia de los medios en línea en la 

World Wide Web comenzó alrededor de 

1995. A partir de ese momento, los me-

dios tomaron posición en Internet, sin sa-

ber que se auguraba un cambio muy rá-

pido y profundo en los medios tal como 

los conocíamos. Después de muchos en-

sayos sobre cómo presentar y comunicar 

noticias electrónicamente, por ejemplo 

investigando en pantallas planas -no 

será hasta 2010 que el iPad popularizó y 

rentabilizó una tecnología ya inventada- 

las empresas de medios consideraran in-

eludible estar en la Red. El shovelware –

publicar los contenidos impresos directa-
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mente en la edición digital- fue la estra-

tegia más común. En ese momento, era 

impensable que el periodismo en línea 

pudiera ser el actor dominante y una tec-

nología disruptiva después de todo. Ha-

cia finales de siglo, las posibilidades de la 

edición en línea ayudaron a modificar la 

forma en que se consumían y producían 

las noticias. Era posible hacer que las no-

ticias fueran accesibles al público con un 

solo clic, poner a disposición grandes 

cantidades de información, actualizar las 

noticias a medida que iban sucediendo, 

dar voz al menos a los lectores más com-

prometidos y, más adelante y cuando el 

ancho de banda lo hiciera posible, ofre-

cer videos para complementar textos es-

critos, sin mencionar las posibilidades 

del hipertexto. Hacia 2002 se preveía un 

nuevo producto interactivo y multime-

dia (Díaz-Noci, 2013), así como la necesi-

dad de un modelo adecuado. Sin em-

bargo, la mayoría de las empresas de me-

dios consideraron que no podían cobrar 

un precio por las noticias que ofrecían en 

internet y perdieron la oportunidad de 

rentabilizar el valor añadido. Algunos 

intentos, más allá de la prensa econó-

mica, no tuvieron éxito, por ejemplo El-

pais.com estableció un muro de pago en-

tre 2000 y 2004 pero decidió abrirlo nue-

vamente ya que la empresa no logró tan-

tos suscriptores como esperaba. 

Justo antes de la gran crisis de 2008, 

muchos conglomerados de medios, y 

también muchos académicos, abrazaron 

el modelo de convergencia, quizás con 

demasiado entusiasmo (García-Santa-

maría y Pérez-Serrano, 2020: 9). Algunos 

académicos alertaron que las empresas 

de medios se encontraban en una encru-

cijada digital y que era hora de buscar 

nuevos modelos de negocio en internet. 

En ese momento, amparadas en el man-

tra de la convergencia, muchas empresas 

intentaban reducir costos en lugar de po-

tenciar la innovación, aunque en ese pre-

ciso momento, justo después de que los 

efectos producidos por la enorme crisis 

económica de 2008 parecieran ser es-

tructurales, esos medios sabían con cer-

teza que la publicidad en los medios im-

presos –y en sus ediciones de internet- 

estaba disminuyendo y que la inversión 

en la Red no era suficiente para compen-

sar esas pérdidas. Andreu Casero fue ca-

tegórico al respecto, cuando dijo que la 

publicidad no generaba suficientes in-

gresos para asegurar la viabilidad de los 

medios digitales, y que un muro de pago 

freemium parecía una opción razonable a 

explorar (Casero, 2010: 600). 

______________________________ 

Protegidos bajo el mantra de la 

convergencia, muchas empresas 

trataron de recudir costes en vez 

de apostar por la innovación. 

______________________________ 

 

La crisis de los medios se agravó a partir 

de 2007-2008, a causa de la crisis econó-

mica y financiera mundial generalizada 

y por la entrada de más competencia con 

nuevos actores, como grandes empresas 
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de telefonía, empresas de Internet y 

otras plataformas (García-Santamaría y 

Pérez- Serrano, 2020: 1-2). La crisis tam-

bién significa oportunidades. O, al me-

nos, sorpresas. Buzzfeed, por ejemplo, 

tras cerrar 2019 con pérdidas económi-

cas y aplicar medidas draconianas como 

rebajar los sueldos para evitar despedir a 

sus periodistas -de todos modos, el 15% de 

sus periodistas en todo el mundo fueron 

despedidos y su edición en español se ce-

rró-, descubrió que tras la crisis del CO-

VID-19 de la primavera de 2020 la em-

presa vuelve a obtener beneficios. 

 

PAGAR POR LAS NOTICIAS 

Hacia 2010-2012, la inversión de publici-

dad tanto en medios impresos como digi-

tales se equilibró, pero a partir de enton-

ces la situación fue cada vez más grave 

para los medios impresos mientras mejo-

raba para los digitales. Si bien las empre-

sas de medios intentaron enfrentar el 

problema fusionando y verticalizando 

muchos medios y productos (blogs, webs, 

etc.) para tener mayores audiencias, lo 

cierto es que diez años después, la reali-

dad era que el 57,1% de la inversión pu-

blicitaria en España se destinó a redes so-

ciales y empresas de buscadores como, 

muy especialmente, Google (IAB España, 

2019). En cuanto a 2019, un escaso 12,2% 

de los lectores españoles estaban dis-

puestos a pagar por las noticias digitales, 

según el Digital News Report del Insti-

tuto Reuters de la Universidad de Ox-

ford, y un porcentaje similar en Latinoa-

mérica (13%, según Luminate / Informe 

de Provoker) pero más del 56% de los 

usuarios pagaron por plataformas de en-

tretenimiento digital. Las nuevas gene-

raciones son más fieles a las plataformas 

que a las marcas (Essling, 2020) y son 

consumidores más ávidos de contenidos 

audiovisuales y televisivos. De hecho, los 

sitios web de las cadenas de televisión se 

consideran un fuerte competidor de otro 

tipo de sitios de noticias online, situación 

aún peor en Europa –y en España-, donde 

las emisoras públicas son fuertes y com-

piten en el mercado publicitario, mien-

tras se mantienen con presupuestos pú-

blicos. Podría ser suficiente si fuera 

cierto, como suponen muchas empresas 

de medios, que los lectores más leales, o 

los grandes usuarios (7-15% de la audien-

cia total) son capaces de generar el 85% 

de los ingresos totales. Para ellos, la utili-

dad y la exclusividad es importante (Ess-

ling, 2020). La tipología de lectores de 

medios online ha sido examinada por 

comScore, una de las empresas que mi-

den las audiencias: incluso aunque estén 

seguros de que algunos lectores compro-

metidos están dispuestos a pagar por 

contenidos de calidad, una generación 

no es leal a las marcas. La llamada Gene-

ración Z, los más jóvenes nacidos entre 

2001 y 2015, prefieren recibir sus noti-

cias a través de las redes sociales (el 55% 

de ellos) que directamente de los sitios de 

noticias, y solo el 34% de ellos confiesa 

que consumen noticias de manera regu-

lar) el 66% de los millennials lo hace). Las 

organizaciones de medios deben ser muy 

conscientes de esos cambios: los nuevos 
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consumidores quieren noticias más per-

sonalizadas (servicios push), las obtienen 

desde dispositivos móviles y no están 

muy inclinados a pagar directamente 

por ellas (Essling, 2020). 

______________________________ 

La decision de hacer que los lecto-

res paguen por al menos una parte 

de los contenidos, los de mayor va-

lor añadido, ha provocado un des-

censo del número de usuarios úni-

cos. 

______________________________ 

 

Según algunas cifras en España el 58% de 

los lectores recibe la noticia exclusiva-

mente a través de los medios digitales, 

pero el 80% de ellos tiene suficiente con 

la lectura de titulares, sin necesidad de 

pinchar para ampliar la información y, 

por supuesto, pagar por ello (Periodismo 

2030 , 2020). Por ejemplo, Elpaís.com te-

nía 71.000 suscriptores en el otoño de 

2020, y al mismo tiempo lanzó una 

oferta de suscripción más barata para 

América Latina. Hasta ahora, no son ci-

fras tan impresionantes, y el resto de me-

dios digitales españoles tienen menos 

suscriptores: eldiario.es, cuyo modelo es 

similar al de The Guardian una membre-

sía, tenía 56.000 miembros de pago, y El-

mundo.es, con un muro de pago fre-

emium, tenía 50.000 suscriptores. Los 

medios nativos digitales tenían menos: El 

Confidencial, cuyo muro de pago se im-

plementó tras la explosión de la pande-

mia, tenía 15.000 a fines del verano de 

2020 (19.000, según sus propias cifras), e 

InfoLibre, que en octubre de 2020 firmó 

un convenio con eldiario.es para crear 

contenidos adaptados a diferentes ven-

tanas de difusión para sus respectivos 

miembros, 12.800 (Carvajal, 2020). Al 

mismo tiempo, la caída de las rentas de 

los principales periódicos generalistas de 

España fue, en el mismo período, del 

20%, según datos facilitados por la Aso-

ciación de Medios Informativos (AMI). 

Solo para comparar cifras, El País vendió 

69.000 periódicos impresos al día entre 

enero y septiembre de 2020, menos que 

la cantidad de suscriptores que confesa-

ban haber acumulado hasta ese mo-

mento. Tengamos otro dato en mente: 

muchos lectores no acceden a las noticias 

digitales directamente desde los sitios 

web de los medios, sino que las compar-

ten (Dwyer y Martin, 2017). La decisión 

de hacer que los lectores paguen por al 

menos algunos contenidos, los de mayor 

valor añadido, ha provocado un des-

censo de usuarios únicos. Solo por men-

cionar un ejemplo: en septiembre de 

2020, solo unos meses después de que la 

compañía decidiera implementar un 

muro de pago en marzo de ese año, el-

pais.com perdió 8,5 millones de usuarios 

únicos. 

En esta situación, se produjeron algu-

nos otros movimientos. Uno de ellos es la 

concentración mediática. Teniendo en 

cuenta que no todas las empresas sobre-

vivirán a esta sucesión de crisis, hay que 

pensar que al menos algunas preferirán 
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fusionarse con otras, o incluso ser absor-

bidas, antes que desvanecerse (Birkin-

bine y Gómez, 2020). La situación tiene 

algunas particularidades en España, ya 

que algunos académicos han detectado 

un nivel de prácticas oligopólicas supe-

rior a la media europea (García-Santama-

ría y Pérez-Serrano, 2020: 9). 

______________________________ 

Los medios saben que tienen que 

atraer suscriptores, pero también 

necesitan retenerlos: son un re-

curso volátil y hay mucha compe-

tencia. 

______________________________ 

 

La inercia funciona contra muchos 

conglomerados de medios. Fernando 

Yarza, presidente de Henneo y de la Aso-

ciación Mundial de Editores de Noticias 

(WAN-IFRA) afirmó que “para muchos 

periódicos el papel es más importante 

que la versión digital”, así que muchos 

movimientos hacia una estrategia del ci-

clo de vida de las noticias digital-first o to-

talmente digital se ve obstaculizada por 

esta concepción. La transición del 

mundo impreso al digital dura más de 25 

años para muchos medios tradicionales. 

 

FATIGA INFORMATIVA Y CAMBIOS EN 

LA PRODUCCIÓN DE NOTICIAS 

Las posibilidades de las tecnologías digi-

tales arrojan algunas sombras importan-

tes sobre el discurso optimista inicial. El 

impacto del clic ha tenido una enorme 

importancia en cómo han cambiado las 

cosas en el periodismo. Uno de los impac-

tos más evidentes, que quizás esté cam-

biando la adopción de modelos de nego-

cio o medios basados en los ingresos de 

los lectores, es la obsesión por las métri-

cas basadas en el usuario único y, por 

tanto, en prácticas como el clickbait. Si la 

búsqueda de tantos clics como sea posi-

ble se sustituye por una estrategia ba-

sada en la captación y retención de sus-

criptores (o miembros, en el modelo de 

membresía de, por ejemplo, The Guardian 

o eldiario.es en España), entonces los pro-

pios contenidos y las rutinas profesiona-

les pueden volver a sufrir un cambio, 

sustituyendo las noticias de última hora 

-y los contenidos frívolos que se insertan 

para atraer clics- por contenidos más ela-

borados, serios y de mayor valor perio-

dístico. Esta tendencia hacia una narra-

tiva más elaborada de las noticias puede 

haber sido reforzada por el COVID-19 

(Lemos Mattos Salles y Campo dall'Orto, 

2020). Paschal Preston y Jim Rogers lo 

definieron en 2012: descubrieron “un pa-

pel decreciente de noticias a favor de no-

ticias más suaves y más centradas en las 

celebridades, un cambio hacia contenido 

de medios más orientado al entreteni-

miento, los deportes y el estilo de vida, y 

la consiguiente reducción de las noticias 

extranjeras y los informes de actualidad” 

(Preston y Rogers, 2012: 78). 

Por otro lado, los impactos más claros 

del clic son los introducidos en la publici-

dad, ahora basada en la posibilidad de 
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medir exactamente cuántos lectores ac-

ceden a los contenidos a partir del hiper-

vínculo, lo que ha supuesto el declive de 

un modelo de negocio basado en la publi-

cidad. Aplicado a los salarios de los traba-

jadores de los medios de comunicación 

significa que es perfectamente posible 

medirlos y recompensarlos en función 

de cuántos enlaces ha generado la noticia 

como, por ejemplo, ha sucedido en Esta-

dos Unidos. El 19 de octubre de 2020, los 

periodistas del Sacramento Bee dirigieron 

una carta al nuevo director ejecutivo de 

la empresa MacClatchy porque, argu-

mentaron, la empresa propietaria del pe-

riódico “está tratando de vincular el pago 

de los periodistas al número de clics que 

obtienen las noticias” y este “pago por clic 

fomenta la controversia sobre la canti-

dad y la calidad” (véase el texto completo 

en https://sacbeeguild.com/). Al menos, 

medios como The Economist y The Times 

han hecho pública su preferencia por 

menos noticias, no tanta información 

constantemente actualizada y un flujo 

de noticias más relajado. Si esta tenden-

cia se consolida, entonces la inmediatez 

dejará de ser la principal característica 

del lenguaje digital aplicado a las noti-

cias. Es una consecuencia de lo que Pres-

ton y Rogers describieron en 2012 como 

“nuevas estrategias de gestión” que “ero-

sionan aún más la autonomía de los pe-

riodistas profesionales, siempre relativa 

o vulnerable” (Preston y Rogers, 2012: 

79). 

 

 

______________________________ 

El impacto del clic ha tenido una 

importancia enorme en cómo han 

cambiado las cosas en el perio-

dismo. 

______________________________ 

 

Hay algunas otras tendencias que de-

ben confirmarse en los próximos años. 

Algunas de ellas apuntan hacia la proba-

ble adopción de estrategias de lectura 

adaptadas al acceso más limitado a noti-

cias en línea. Así lo muestra el informe 

de Rebold de 2020 sobre la influencia de 

los muros de pago en el consumo de noti-

cias online, principalmente menos tráfico 

y hábitos relacionados con la adaptación 

de la dieta informativa a la oferta de me-

dios: un consumo de noticias más ligero, 

menos profundo, dedicar menos tiempo 

a la lectura de noticias, lo que significa al 

mismo tiempo menos noticias leídas y, a 

la vez, una mayor inclinación a consu-

mir podcasts y contenidos multimedia 

más relacionados con el entretenimiento 

que con las noticias duras, y cuando se 

consumen esas hard news limitándose en 

muchos casos a la lectura de titulares y 

fragmentos disponibles de forma gra-

tuita. Curiosamente: aquellas partes de 

las noticias que muestran los agregado-

res de noticias como Google News y, más 

recientemente, Google Discover. 
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OTRAS ESTRATEGIAS 

CEDRO, la sociedad de gestión encargada 

de recaudar las tasas obligatorias im-

puestas a los agregadores de noticias por 

la ley española de derechos de autor, re-

formada en 2014 (que decidió a Google a 

cerrar su servicio Google News en Es-

paña en 2015), inició una campaña para 

concienciar a las organizaciones sobre la 

necesidad de pagar licencias para el uso 

de contenidos digitales de los medios en 

2020, y al mismo tiempo demandó a Goo-

gle en noviembre de 2020 por competen-

cia desleal, sumándose a los movimien-

tos de Francia y Australia.  

En Australia, la Comisión de Compe-

tencia y Consumidores (ACCC) lanzó a fi-

nes de julio de 2020 el primer borrador 

de un código obligatorio de negociación 

impulsado por el gobierno para regla-

mentar la relación entre los medios de 

comunicación y las plataformas digitales 

como Facebook o Google, ya que calculó 

que Google se llevó el 47% de la publici-

dad online en ese país y Facebook el 21%. 

Ambas empresas respondieron con en-

fado: dado que Google considera que es 

cierto “que la caída de los ingresos de los 

periódicos entre 2002 y 2018 fue princi-

palmente resultado de la pérdida de 

anuncios clasificados para empresas de 

clasificados online” argumentan que 

Google News no está disminuyendo el 

volumen del negocio de los medios (Silva, 

2020). Google hizo pública una interpre-

tación de lo que le sucedió a la industria 

de los medios en septiembre de 2020 

(Hopkins, 2020) y Facebook dijo que “los 

editores ganan más de nosotros de lo que 

ganamos nosotros con los contenidos no-

ticiosos, que son altamente sustituibles” 

(mencionado en Turyill, 2020). Facebook 

advirtió, al menos en Estados Unidos, 

que a partir del 1 de octubre de 2020 la 

empresa podría tomar acciones o limitar 

el acceso al contenido proporcionado a 

través de la plataforma por esos medios, 

lo que significa que, por ejemplo, en Aus-

tralia podría evitar pagar a esas empre-

sas de medios simplemente impidiéndo-

les subir sus contenidos a la red social.  

Incluso en los Estados Unidos, el go-

bierno ha adoptado algunas decisiones 

muy relevantes, por ejemplo en septiem-

bre de 2020 el Departamento de Justicia 

aprobó que Taboola y Outbrain debían 

fusionarse. Ambos son competidores de 

Facebook y Google en el campo de la pu-

blicidad, y los medios suelen utilizarlos 

para mejorar el consumo de contenidos 

en los que se puede hacer clic. En muchos 

países, no basta con que Google invir-

tiera más de 150 millones de euros en su 

programa Digital News Initiative entre 

2015 y 2019, y el hecho de que este di-

nero haya ido a los medios tradicionales 

para paliar la caída de sus ingresos. Al 

menos esta es la conclusión de una inves-

tigación realizada por la Fundación Otto 

Brenner. El mismo estudio concluye que 

esta estrategia está dirigida a tener un 

trato más favorable por parte de aquellos 

medios influyentes, especialmente en 

Alemania y Francia, Reino Unido y Es-

paña (Fanta y Dachwitz, 2020). Francia 
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es un caso interesante: por un lado, el go-

bierno aprobó subvencionar la industria 

de los medios en 2020 dándole 840 millo-

nes de euros, y debido a la crisis sanitaria 

de la COVID-19 se sumaron 483 millones 

de euros en septiembre de 2020. Además, 

el gobierno de Emmanuel Macron 

aprobó una reducción de impuestos del 

30% para aquellos lectores que se hicie-

ran con una suscripción. De forma para-

lela, los tribunales de la competencia 

obligaron a Google a dialogar con los edi-

tores de diarios franceses para llegar a un 

acuerdo de compensación por el uso de 

sus noticias. Google estaba al tanto de 

esta situación antes, ya que el gigante es-

tadounidense creó un instrumento para 

remunerar a los editores de noticias, lla-

mado Google News Showcase, y firmó 

varios acuerdos con importantes empre-

sas de medios alemanas y brasileñas. Es 

plausible que esto se extienda a algunos 

otros países, teniendo en cuenta la imple-

mentación necesaria de la disposición de 

Directiva europea sobre derechos de au-

tor en el mercado digital sobre compen-

sación por noticias a los editores que se 

está produciendo ya en las leyes nacio-

nales de los estados miembros, comen-

zando con Francia en 2019. 

 

ALGUNAS CONCLUSIONES 

““Publish less, but publish better” (Jen-

kins, 2020). Las historias ayudan a com-

prender la vida, a nosotros mismos y a 

nuestras sociedades. La información nos 

proporciona el poder de decidir. El perio-

dismo combina ambos.  

Los medios son conscientes de que se jue-

gan mucho en sus negocios futuros y han 

comenzado a jugar sus cartas, de una ma-

nera bastante tentativa. Por ejemplo, sa-

ben que tienen que atraer suscriptores, 

pero también que necesitan retenerlos: 

son un recurso volátil y la competencia 

es dura. Esta es la razón por la que mu-

chas organizaciones de medios están di-

versificando sus ofertas de suscripción. 

Para ello, necesitan adaptar sus ofertas a 

los mercados locales, pero también tener 

buena información sobre el comporta-

miento de sus usuarios. Los medios están 

convencidos de que deben desarrollar 

estrategias de retención, por ejemplo, 

empleando personalización, estrategias 

push, y esa es la razón por la que los ser-

vicios antiguos y conocidos, como los bo-

letines y los podcasts, disfrutan de una 

segunda vida en estos días. Es incierto 

hasta qué punto los usuarios intensos y 

comprometidos serán suficientes para 

equilibrar las cuentas de resultados, pero 

por el momento es todo lo que hay. Dado 

que los lectores y compradores del pro-

ducto impreso están disminuyendo 

inevitablemente, su única oportunidad 

de crecimiento de los medios son sus edi-

ciones digitales. También pueden depen-

der de las subvenciones, pero esta es una 

estrategia de pan para hoy y hambre 

para mañana. Incluso las medidas econó-

micas para sostener a la prensa como las 

aprobadas por el gobierno francés son 

excepcionales. Esta es la razón por la que 

los editores de prensa también están pro-
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bando otras estrategias, por ejemplo, re-

formas legales para que Google y Face-

book paguen. No está claro si esos movi-

mientos tendrán éxito o no a largo plazo. 

______________________________ 

El periodismo se enfrenta a una 

falta de crebilidad mientras apa-

rece el periodismo de soluciones. 

La necesidad de experimentar con 

formatos, géneros, lenguajes y na-

rrativas require reconsiderar la 

manera en que los medios gestio-

nan la información. 

______________________________ 

 

La opción mejor y más segura parece ser 

mejorar la calidad y la credibilidad (La-

minate, 2020), o al menos eso es lo que di-

cen los lectores comprometidos. Significa 

innovación. Los medios están convenci-

dos de que apostar por la vuelta a las raí-

ces de los valores del periodismo es una 

buena elección. La Federación Interna-

cional de Editores de Noticias (FIPP) in-

sistió en septiembre de 2020 que los me-

dios necesitan una misión, y que necesi-

tan apoyarse en valores profesionales. 

La resiliencia es otro factor a considerar 

a la hora de analizar cómo funciona la 

producción mediática en este escenario 

(Porcu, 2002). 

Está por ver cuál es la influencia real, 

duradera y profunda en las rutinas pe-

riodísticas. Al respecto se han realizado 

algunas investigaciones durante la época 

de la crisis de 2008 (Benito Cabello y Pé-

rez Cuadrado, 2019). La adopción de nue-

vos modelos comerciales puede tener 

una influencia notable en la forma en 

que se elaboran las noticias para atraer a 

los lectores leales. Más allá de las buenas 

intenciones, la combinación de la adop-

ción de muros de pago o modelos de 

membresía y la forma en que la pande-

mia ha influido en las rutinas de trabajo 

de una profesión -y de un sector econó-

mico- en su transición a un escenario to-

talmente digital aún no se ha descrito en 

toda su dimensión. No es lo mismo ser un 

medio global, que es el caso de The Wa-

shington post (60% más de lectores ex-

tranjeros en 2019-2020) y de The New 

York Times, que calcula que más de 100 

millones de personas pueden estar pa-

gando por noticias en inglés en 2030 

(ahora tienen el 6% de ese mercado), o 

que ser un medio local. En este sentido, 

los próximos años serán decisivos para 

ver cuáles son las estrategias exitosas. 

La gran esperanza para los editores de 

medios es ahora depositar su confianza 

en lo que ellos llaman el homo suscriptor: 

los más jóvenes que asumen que la eco-

nomía se basa en tarifas planas, hecho 

que constata el índice de economía digi-

tal de Zuora (https: // www. 

zuora.com/resource/subscription-eco-

nomy-index/). Es difícil alcanzar este ob-

jetivo sin realizar muchos cambios en la 

forma en que se producen y presentan 

las noticias. En primer lugar, la pande-

mia ha puesto de manifiesto hasta qué 

punto es factible producir información 
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fuera de las redacciones físicas. No obs-

tante, los principales cambios vendrán 

de un cambio en los hábitos y comporta-

mientos de consumo. Incluso los medios 

digitales ya no están creciendo en térmi-

nos de audiencia, según un informe del 

Pew Research Center que deja claro que 

los medios nativos en línea se estancaron 

a partir de 2016 (Barthel y Stocking, 

2020). 

Hay algunas otras cuestiones que de-

bemos considerar. Una es la lucha contra 

la precariedad. Al menos el gobierno 

francés, un país en el que los pigistes son 

tradicionalmente una parte muy impor-

tante de la profesión de periodista, ha 

adoptado algunas medidas. Dado que el 

negocio de los medios está cambiando 

drásticamente y se están intentando 

consolidar nuevos modelos de ingresos 

basados en el lector, la compensación 

vuelve a aparecer como un tema central. 

No solo cómo Google, Facebook y otros 

gigantes compensan a los editores por 

usar las noticias, sino también cómo se 

compensa a las personas que producen 

esos medios de comunicación profesio-

nalmente.  

Los reporteros luchan ahora en mu-

chos frentes, por ejemplo contra la auto-

matización de la producción de noticias. 

Sin embargo, la buena noticia es que si 

los modelos de negocio de ingresos de lec-

tores significan menos inmediatez y no-

ticias de última hora y piezas de informa-

ción más elaboradas capaces de atraer a 

lectores y suscriptores, entonces el perio-

dista puede concentrarse en reportajes, 

ese tipo de noticias que la inteligencia ar-

tificial no es capaz de producir, por el mo-

mento. 
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