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Resumen: El concepto de diario electronico experimenta una metamorfosis permanente
originada por la continua transformacion del modo de estructurar la informacion en el en-
torno digital. Las nuevas audiencias vinculadas al ciberperiodismo demandan igualmente
contenidos hipersegmentados con altos niveles de actualidad y basados en estdndares de
participacion colectiva. EL dmbito de la informacion econémica es un ejemplo que evidencia
ambos procesos, lo que se observa en el mayor peso que adquieren las plataformas de dis-
tribucion de noticias y contenidos con niveles de popularidad y uso superiores incluso al de
los de los mismos medios electronicos. Este articulo pretende ayudar a entender el cambio
que se ha originado desde 2007 y describir el escenario en el que se tendrd que competir
asumiendo nuevas coordenadas en el universo medidtico de internet.
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Title: The revolution of mass media on the internet. The case of the
economic content

Abstract: The electronic newspaper concept undergoes a permanent metamorphosis caused
by the continuing transformation of the information structure in the digital environment. The
new public audience for cyberjournalism demands updated and hypersegmented content based
on collective participation. Economic information is an example that shows both processes,
which can be seen with the success and popularity of the platforms for news distribution. This
article aims to help understand the change produced since 2007 and tries to describe the scene
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1. Escenario

:DONDE ESTA EL DIFE-
RENCIAL que ofrece un medio
de comunicacion en internet res-
pecto a un buscador como Google
o Yahoo? ;existen diferentes tipos
de lectores de informacion en in-
ternet? La gran red ha roto las
reglas de donde, como y cuando
debe estar localizada y estructu-
rada la informacion de actuali-
dad.

No existen limites y las esta-
disticas demuestran que son los
grandes portales y buscadores en
internet los que se llevan la mayor

parte de la audiencia y sin nece-
sidad de tener marca de medio de
comunicacién. Nadie es cautivo de
una cabecera y cada lector configu-
ra su propio microcosmos informa-
tivo. Hay un nuevo escenario al que
se enfrentan diariamente medios,
agencias de publicidad y empresas
de medicién. En €l, los usuarios
cambian diariamente de hdbitos e
hiperseleccionan sus inputs infor-
mativos en funcién de su vida in-
teractiva digital. Una nueva especie
de ciberlector centrado en hacer
eficiente su informacién con tec-
nologias cada vez mds sofisticadas
y con una identidad més relevante

a través de nuevas y mds sensibles
comunidades digitales.

La férmula informativa que
hoy se considera innovadora en
internet, mafiana estara obsoleta.
La informacién que se muestra en
nuestra pantalla habra pasado al
archivo o eliminada de un servidor
en breves instantes. La realidad in-
formativa es un permanente flujo
de datos y hechos que se producen
bajo el criterio de la maxima inme-
diatez. Este aluvién de contenido
realmente genera reacciones en ca-
dena. El medio se ha convertido en
un elemento mds que activo, reac-
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tivo para la sociedad y mds social
que nunca.

No vivimos tnicamente el cam-
bio de la naturaleza de un soporte
tecnoldgico, sino la metamorfosis
del mismo modo de comunicar. Las
reglas del juego han cambiado. La
autoridad del profesional de la in-
formacion requiere contar con el
aval de lo que hasta ese momento
era una audiencia anénima, y sin
apenas poder de reaccién ante el
baston de mando de las empresas
medidticas. Es la llegada del me-
talector-usuario. El receptor utiliza
varios canales, de diversa capacidad
de actualizacién y al mismo tiempo
administra y colabora en el perfec-
cionamiento del mensaje. Emisor y
receptor adoptan una visién de 360
grados, desde todos los canales po-
sibles con todas las interacciones
viables tecnologicamente.

Se precisan periodistas con
capacidad para contar historias y
adaptarlas a los nuevos formatos
digitales. Los testimonios ya no
figuran sélo entre comillas, sino
incrustados entre documentos au-
diovisuales y en continua actualiza-
cion. El periodismo electrénico se
fusiona con el digital.

(Hemos tocado techo con el
papel? El mercado informativo de
celulosa desde el punto de vista
empresarial y cultural todavia tiene
un camino que recorrer. En Espafia
durante 2006 se vendieron al dia 94
ejemplares de periddicos por cada
1.000 habitantes. La cifra estd por
debajo de los 100 ejemplares que
considera la Unesco como umbral
del desarrollo. En la Europa de los
15 solamente Portugal registra indi-
ces ain mads bajos.

Por otro lado, la planificacién
publicitaria nos dice que la efecti-
vidad tiene dos caras. De hecho in-
sertar una campaiia publicitaria en
periddicos en papel y digitales si-
multdneamente incrementa su noto-
riedad entre 15 y 20 puntos porcen-
tuales'. La Asociacion de Editores
de Diarios Espaiioles (AEDE) es

optimista respecto a internet, pero
el papel sigue ocupando su puesto
de principal soporte. No obstante,
algunos editores ya vislumbran que
puede existir una naufragio y consi-
deran que va siendo el momento de
ponerle el salvavidas a la celulosa.

http://www.aede.es/

2. El poder digital en
Espaina

El nimero de lectores de los
diarios digitales alcanzé en 2007
un promedio diario de 5.184.000,
un 8,8% mads que el afio anterior. El
aumento de lectores digitales acu-
mulado desde 2001 se elevaba al
140%, segun datos del Estudio Ge-
neral de Medios. La misma fuente
seflala que los usuarios tnicos de
esos periddicos digitales fueron
1.045.093 personas al dia, un 51,4%
mas que el afio anterior. El perfil de
los lectores de prensa digital es mas
joven que el de la prensa en papel,
de clase social algo mas alta, con un
nivel de instruccion sensiblemente
mas alto y predominantemente va-
rén, con un 64,8% del total. La bus-
queda de informacién, las noticias
y la banca son las principales con-
sultas online desde el trabajo.

http://www.aimc.es/aimce.php

El informe de Nielsen//NetRa-
tings de 2007 muestra que casi 9
de cada 10 espaioles (87%) que se
conecta a internet desde el trabajo
accede, como contenido preferen-
te, a las noticias de los principales
periddicos online con el fin de in-
formarse de la actualidad en tiem-
po real. Los internautas realizaron
un promedio de mds de 17 visitas
a este tipo de contenidos durante
el mes de marzo de 2008. Segtn el
panel de trabajo de Nielsen, el 82%
de los espaiioles reconoce la prensa
digital como su canal favorito para
mantenerse al dia de los aconteci-
mientos nacionales e internaciona-
les mientras se encuentra en la ofi-
cina, por la rapidez y facilidad que
este medio ofrece para conectarse
con un solo click.
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3. Cadena de valor virtual
del sector de distribucion
de noticias

La etapa de conceptualizacion o
creacion es la més valiosa en lo que
se ha denominado la cadena de va-
lor virtual de la distribucién de no-
ticias®. Hoy la infografia multimedia
convive con el informador, al mismo
tiempo que coordina su edicién con
la grabacién de podcast y video. El
lector quiere ver todos los dngulos
posibles, o al menos tener la capa-
cidad de seleccionar. No todos los
contenidos son susceptibles de tener
multiformatos, pero si es posible en
numerosas ocasiones planificar el
trabajo de la redaccion para lograr un
resultado lo méds “web” posible. La
principal limitaciéon que puede sur-
gir es la coordinacién de los diferen-
tes lenguajes multimedia, ademds de
la presupuestaria. En cualquier caso,
la gestién del contenido tendrd como
resultado una informacién mas cer-
cana al usuario, con mas impacto y
por tanto mds competitiva frente a
otras fuentes menos adaptables.

Los medios de comunicacion
especializados en economia en in-
ternet en Espafia abarcan toda la
cadena de produccién. Generan
contenido propio hasta la distribu-
cién del mismo entre sus usuarios.
Existe una modalidad de portales
verticales tipo Invertia o Ecobolsa
que ofrecen informacidn-servicio.
Su publico objetivo es el inversor, y
no tanto el convencional de la pren-
sa econémica. Analizando el unico
medio de informacién econdmica
auditado por OJD interactiva, www.
expansion.com confirma en este
sentido que la informacién bursétil
es el contenido rey, muy por encima
de otras secciones.

http://www.invertia.com
http://www.ecobolsa.com/

El periodismo econémico en in-
ternet se enfrenta a retos parecidos
a los de otros contenidos periodisti-



cos presentes en la Red: canibalismo
de la edicion offline, integracion del
publico participativo/colaborativo,
calidad e inmediatez como valores
principales de la oferta informativa,
distribucidn en diversidad de forma-
tos y para todas las “pantallas”. Hoy
ya no se entiende que una agencia
no pueda ofrecer sus servicios en los
soportes multimedia. Es imprescin-
dible planificar en términos de pla-
taforma multicanal (PC, TV TDT,
movil, PDA, cable) o broadband.
Por otro lado entran en escena nue-
vos distribuidores. Los contenidos
econdmicos para usuarios moviles
se especializan y los nuevos distri-
buidores ya no son propiamente me-
dios de comunicacién. Hoy las en-
tidades financieras son plataformas
de distribucién de bienes y servicios
y la informacién econdmica se estd
convirtiendo en una nueva frontera.

Dave Morgan, vicepresidente
ejecutivo de estrategia publicitaria
de AOL, plantea que los modelos de
negocio verticales para la edicién
de noticias no son posiblemente
la mejor opcién. Tender a una es-
tructura horizontal podria ayudar a
clarificar las competencias y definir
mejor su visién y mision. En defini-
tiva su nuevo core*:

Los medios se aferran a la difu-
sién del soporte papel. ;Quiere ello
decir que hay “vida” mds all4 de la
celulosa? La World Association of
Newspapers (WAN) asi lo cree. En
su campaia “Get the facts about
newspapers” este organismo se
posiciona claramente a favor de la
defensa del mercado de papel, argu-
mentando que todavia no hay em-
presa de contenidos en internet que
demuestre el vigor y perspectiva de
las cabeceras convencionales®.

Lo que Google no ha consegui-
do, y en ello tiene razén la WAN,
es impactar del mismo modo que
lo hace el papel. Pero ya no se tra-
ta de defender un soporte sino de
compatibilizarlo con los canales
actuales. Un reto que también se
une a la necesidad de acertar en el
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enfoque global de las informacio-
nes, la independencia de los medios
econdmicos, estd hoy en entredi-
cho —Rupert Murdoch adquirié el
Wall street journal (WSJ) en agosto
de 2007, y Louis Vuitton Moet Hen-
nessy (LVMH) el diario Les echos,
en diciembre de 2007— y no resulta
nada facil para los responsables de
la estrategia publicitaria del medio
separar claramente el periodismo de
los contenidos enfocados a mante-
ner la reputacién corporativa. ;Pero
quién puede negar los mds de cin-
cuenta millones de audiencia de los
contenidos informativos online?’

http://www.larepublica.es/spip.
php?article6422

http://www.expansion.com/
edicion/exp/empresas/medios/es/
desarrollo/1072153.html

4. Ciberdiarios econémicos

El perfil de los ciberdiarios de
economia ha cambiado completa-
mente. La arquitectura de la pigina,
la usabilidad y los nuevos lenguajes
de programacién permiten innovar
constantemente. Representan casi
el 10% de los portales de actualidad
informativa especializada y suman
496, En el sector de los medios eco-
némicos segtn el control de Nielsen,
destaca ultimamente El economista.
En diciembre de 2007 ocupaba la se-
gunda posicién, por delante de Ex-
pansion y de Cinco dias. No obstan-
te, todos siguen al lider Invertia, que
mantiene 735.000 usuarios unicos.
Ya.com finanzas y Yahoo finance van
a la caza de los diarios tradicionales,

lo que supone confirmar la tendencia
que se ha vivido en Estados Unidos.
Deberia clarificarse que los indices
de Nielsen no coinciden en el caso
de Expansion.com con los de OJD
interactiva, que certificaba 612.824
usuarios Unicos en diciembre de
2007 (Tabla 1).

Por otro lado, estos indicadores
no coinciden con la posiciéon que
marca el Page rank (PR) de Go-
ogle para las cabeceras de los dia-
rios econdémicos. El resultado’ no
guarda coincidencia con los datos
de Nielsen. Para el gran buscador
el orden seria el siguiente: Cinco
dias (PR 7), Expansion (PR 7), El
economista (PR 6), Gaceta de los
negocios (PR 6) e Invertia (PR 5).

Si consideramos la audiencia
digital general (Tabla 2, Nielsen, di-
ciembre 2007) en Espaia los lideres
son Microsoft y Google con mas de
13 millones de visitas cada uno, se-
guidos de Telefonica (6,4 millones),
Yahoo (6,2), France Telecom (5,7),
Emule (5,5), Vocento (5,02), Pri-
sacom (4,3) y Wikimedia (4,3). Es
evidente que predominan los sitios
de servicios -en especial los de correo
electrénico- sobre los de noticias. La
actividad principal de los usuarios es
aprovechar las herramientas de inter-
comunicacion de la Red para satisfa-
cer sus exigencias mas sociales.

5. jCertifiqueme esas
paginas!

No se ha constituido hasta la fe-
cha un organismo certificador inico
e indiscutible de la audiencia en in-

Usuarios Gnicos noviembre 2007 diciembre 2007
Invertia 866 735
El economista 578 577
CincoDias.com 637 458
Expansion.com 700 436
Ya.com finanzas 536 398
Yahoo! finance 398 307

Tabla 1. Ciberdiarios econémicos
Fuente: Nielsen, enero 2008
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Nombre Vi§it_antes Reach Tiempo por

compaiiia (el.:n:ﬁ:s) % persona
Microsoft 13.353 88,15 05:07:07
Google 13.230 87,33 01:19:48
Telefénica / Terra 6.415 42,35 00:20:45
Yahoo! 6.211 41,00 00:45:20
France Telecom 5.778 38,14 00:18:27
Emule-Project.net 5.597 36,95 01:17:33
Vocento 5.021 33,14 00:13:43
RCS MediaGroup 4.823 31,84 00:23:35
Prisacom 4.397 29,03 00:16:58
Wikimedia Foundation 4.384 28,94 00:14:04

Tabla 2. Top 10 sitios web de Esparia
Fuente: Nielsen, diciembre 2007

ternet. S6lo, y no es poco, indicado-
res orientativos de los buscadores y
estudios de consultoras y sus posi-
bles limitaciones. El caso de Alexa
(figura 1), si bien s6lo representa a
un porcentaje de usuarios de inter-
net que se han instalado su aplica-
cién especifica de navegacién (ba-
rra en el navegador), es indicativo
para establecer comparaciones. Re-
sulta curioso el contraste que existe
entre el lider de la prensa econémi-
ca, Expansion y El economista. Si
nos atenemos a las estadisticas de
Nielsen (Tabla 1), el resultado se
confirma.

Es evidente que las audiencias
en internet todavia tienen que ser
sometidas a un proceso de estanda-

rizacién y unificacién de criterios.
El consenso es imprescindible para
su supervivencia, pues la compro-
bacion del ROI (retorno de la inver-
sién) por parte de los anunciantes
requiere datos objetivos para pla-
nificar campafias. Las estrategias
de posicionamiento e indexacién
en buscadores mediante sofistica-
das campafias con tags y recursos
a veces penalizados por el mismo
Google, distorsionan los resultados
y en ocasiones no se puede diferen-
ciar si la audiencia son humanos o
maquinas.

Es conocido el caso de Elpais.
com del que Nielsen revisé la au-
diencia el pasado afio. El archivo
RSS que contiene los titulares no se

Daily Pageviews (percent)
expansiondirecto.com negocios.com
eleconomista.es invertia.com

ancodias.es
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Figura 1. Fuente: Alexa 2008
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suele contabilizar como tréfico ha-
bitualmente para el medio de origen
-puesto que se muestra bajo otra ca-
becera-, y sélo puede adjudicarse la
audiencia si un internauta hace clic
en cualquier titular y lo visita. Esta
forma de analizar el trifico puede
ser util para obtener algunas con-
clusiones, pero no resulta el mejor
indicador para describir la audien-
cia de un medio en internet. Nielsen
tuvo que revisar este concepto ante
las criticas de los ciberdiarios.

6. El intermediario decide

(Es posible que los distribui-
dores lleguen a tener mds pdginas
vistas que los mismos medios? La
informacién de bolsa (figura 2),
como sucede con [Invertia, el por-
tal de Terra, se ha convertido en un
subgénero y con sus propios canales
de informacién al instante. Pese a
que no puede competir en noticias,
manejan informaciones mds inte-
resantes para un inversor, pues las
seleccionan con un planteamiento
estratégico y no tan informativo.

Los distribuidores o portales
verticales se consolidan en Estados
Unidos?® (figura 3) como una fuen-
te habitual de consulta de noticias
econdémicas. Desde que irrumpie-
ran los medios de comunicacién
en internet, han cambiado aspectos
relativos a la interactividad, veloci-
dad de acceso, servicios especificos
de consumo, entre otros aspectos.

En este sentido, segun datos
de Comscore, en el pasado mes de
mayo de 2008 el portal de noticias
financieras de Yahoo en Estado Uni-
dos registraba una audiencia anual
de 18 millones de visitantes, lo que
ha representado un incremento del
58% respecto al afio anterior. Inclu-
so, los otros grandes distribuidores
de noticias econdmicas parecen Vi-
vir con la crisis subprime sus me-
jores momentos con incrementos
de audiencia del 48%, en el caso de
AOL Money & Finance o del 13%
como ha sucedido con MSN Money.
El publico con crecimientos mas
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Figura 2. Fuente: Doctor, Ken. Understand what’s happening in the media business in {11}
steps. Society of News Design (SND)

destacables, si se analiza la audien-
cia de estos “superportales”, ha sido
el de cincuenta afios de edad. Por
otro lado, el crecimiento del seg-
mento de audiencia por debajo de la
cincuentena ha sido algo inferior.

http://www.comscore.com/press/
release.asp?press=2317

Sin embargo, parece que los
portales de los diarios econémicos
tradicionales no estin muy dis-
puestos a luchar por la batalla de
generar comunidades masivas de
usuarios lectores. Los portales ver-
ticales por su lado se han adelanta-
do y no hay quien pueda levantar el
trafico de estas webs ancladas en la
filosofia del medio unidireccional
si tomdsemos como referencia las
estadisticas de Alexa. Su principal
valor es la integridad de la noti-
cia, pero posiblemente el modelo
de distribucién y la apuesta por la
web social han sido lagunas que no
se han planificado correctamente
en sus estrategias. Salvo el valor
de archivo documental, los diarios
econdémicos en cuanto a noticias no
son mas competitivos que otros ca-
nales intermediarios, en ocasiones
mads precisos y contundentes en la
solidez de sus datos.

Segtiin Ken Doctor es preciso
reinventar las posibilidades de los
contenidos centrando la atencién
en lo que hacen los usuarios de la
web. El tridngulo estd conformado
por tres ejes. El e-mail, que repre-
senta el 53% de la actividad, las
busquedas que suponen el 38% y la

consulta de noticias que se acerca
al 30%.

Con foros y blogs no se puede
dar por satisfecho un cibermedio.
Debe convertirse en protagonista de
la actualidad junto con sus lectores.
Hacer las ruedas de prensa interac-
tivas con su audiencia y abrir el des-
pacho de los directores generales a
sus propios usuarios. Es el medio
el que tiene la posibilidad de tras-
ladar al escenario de los hechos a
su lector y hacerle vibrar con la pa-
sién que el mismo periodista siente
por realizar su trabajo. Todo ello sin
dejar que la sombra de la manipu-
lacién o informacién interesada en
aniquilar la voz de los consumido-
res le comprometa. El redactor jefe
de un diario econdémico tiene que li-
diar con colectivos nada dispuestos
a ser convencidos por sus redacto-
res con las supuestas excelencias de
algunos lanzamientos o beneficios
econdémicos maquillados. ;Que su-
cederia si hoy el ordenador de con-
sumo mas avanzado del planeta, el
Mac Pro de Apple con ocho proce-
sadores y que puede llegar a alcan-
zar un precio de 25.000 euros tie-
ne problemas segin algunos blogs
de usuarios; o el coche del afio del
2007, el Ford S Max, cumbre de la
tecnologia del motor, no pareciera
muy fiable segtin foros de internet?

Y asi, bajo la informacién ofi-
cial ha nacido una audiencia alter-
nativa que puede dar al traste con
la credibilidad de sus mejores ex-
pertos en sectores econdmicos. La
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audiencia desenmascara la teatrali-
dad y la realidad impuesta simple-
mente con la huida a otro soporte,
a otro medio mds atractivo y que
le involucre con su opinién en los
acontecimientos. El periodismo se
ha de convertir en una herramienta
verdaderamente participativa para
el ciudadano que se moviliza por
intereses muy distintos a los de una
empresa informativa.

Es posible un nuevo periodis-
mo econdmico: para ello hay que
invertir en la sociabilidad del canal,
al mismo tiempo que en tener las
mejores plumas de las mejores es-
cuelas de negocios para analizar la
realidad econémica, y todo ello im-
plica inversion, sobre todo en crea-
tividad, extendida u olvidada detras
de las mesas de la redaccién por la
organizacién excesivamente jerar-
quica de las redacciones, basada en
la comunicacidn interna transversal
y desincentivadora de los talentos
mas jovenes. Nunca como ahora
han salido jévenes valores prepa-
rados y ademds pertenecientes a la
generacion web. ;Por qué no apro-
vecharlos y reaccionar antes de que
un portal de servicios acabe con
nuestro modelo de negocio?

7. Tendencias de la
publicidad

Sabemos que la inversion publi-
citaria anual en internet ha pasado
de 71,2 millones de euros en 2002 a
491,6 millones de euros estimados
en 2007, con un incremento anual
en torno al 58%, segin la previ-
sion de Carat a partir de los datos
del Interactive Advertising Bureau
(IAB) y de PricewaterhouseCo-
opers (PWC). Otros indicadores
como el procedente del andlisis del
Grupo Consultores® refleja como la
perspectiva es positiva para la in-
version en el soporte digital. El es-
tudio se realiz6 sobre una poblacién
de anunciantes de los 400 primeros
segun inversién en medios en 2006
(InfoAdex) y con todas las agencias
de medios.
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http://www.iabspain.net/know.
php?d=kno

http://www.infoadex.es

Su conclusién es clara: internet
ocupa el centro de la preocupacién
y de la estimacién de inversién
tanto por anunciantes como por
agencias de medios. Consolidado
como medio, los entrevistados lo
perciben muy al alza, como soporte
innovador y con nuevos formatos
creativos, con alta capacidad y al-
cance sobre publicos jévenes. No
obstante, es recomendable utilizar
férmulas no intrusivas para el lec-
tor, como concluye por su lado Ca-
rat Expert (Informe AEDE 2008)".

8. La generacion network

El colectivo humano forma una
network (una red) con capacidad de
plantear alternativas en todos los
dmbitos; al mismo tiempo puede
convertirse en protagonista, salir de
un anonimato o mantenerlo sin re-
nunciar a la difusién masiva de su
conocimiento.

La audiencia que para deter-
minados medios resultaba pasiva
y manipulable ante el impacto del
medio, se ha autoproclamado pe-
riodista de la noche al dia. No hay
consumidores sino comunidades
que se comportan como un publico
flotante que puede ir en cualquier
direccién y con el canal que mas
sintonice con sus prioridades del
momento. Con la web 2.0 entran
en juego lenguajes avanzados de
programacién que han propiciado
la creaciéon de herramientas online
mds 4giles y sencillas de utilizar y
con una enorme capacidad de inte-
rrelacionar a sus usuarios, ademas
de estar autogestionadas con la ayu-
da de aplicaciones inteligentes. El
contenido va en busca del lector,
mds selectivo y al mismo tiempo
proactivo, dispuesto a compartir.

Por diferenciacién con el estado
previo, en la web 2.0 la generacién
network es creadora y generadora
de contenidos, utiliza la web como
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Web 1.0 = poseer

Web 2.0 = compartir

leer escribir

empresas comunidades

html xml, ajax, flash

paginas personales blogs, wikis

portales rss

formularios aplicaciones inteligentes
modem adsl, banda ancha, modviles

audiencia activa

audiencia proactiva

Tabla 3. La generacién network

herramienta y al mismo tiempo pla-
taforma de intercambio de infor-
macién. Vivimos una fase en la que
hemos comenzado a interaccionar
con la TV, lo que serd m4s realidad
con la TDT (TV digital terrestre) y
el estandar IPTV (internet protocol
TV) en pocos afios. Los dispositivos
moviles también estdn en un pun-
to de asentamiento tecnoldgico, en
donde la interfaz telefénica e infor-
matica evoluciona cada vez mds ha-
cia una convergencia de funciones.

Pero, ;alguien da mds? Un
mayor nimero de usuarios o vo-
lumen de trafico permite obtener
una posicionamiento estratégico y
proyectar el modelo de negocio en
broadband. La web 2.0 representa-
ba el 2% del trafico de internet en
el 2005, y alcanz6 el 12% el pasa-
do afio. Los movimientos del sector
son espectaculares y las ofertas de
adquisicién parece que han hecho
olvidar las penas que se vivieron en
la crisis tecnoldgica después de que
AOL comprara Time Warner en el
afio 2000.

Algunas realidades ineludibles
que se presentan a la vuelta de la
esquina con la web 2.0 serfan las si-
guientes (Informe Optaros)':

— Convergencia de los medios:
medios diferentes colaboran para
crear comunidades de usuarios.

— Sociedad en red: el objetivo
es crear social graph (espacios co-
munes de identidad en la Red).
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— Online y offline se confun-
den: todo tiene estrategia digital.

— La publicidad se reinventa:
product placement interactivo.

Para 2010 la cuota de publicidad
de los medios online alcanzara el
10,2%, segun datos de Pricewater-
houseCoopers (PWC), y superarda
a la radio y a las revistas. Las es-
trategias se enfocan claramente al
medio online.

Los widgets'' se hacen con los
espacios de pantalla que quedan
libres en la distribucion de infor-
macion y el efecto 2.0 llegard a los
espacios profesionales donde el in-
tercambio de informacion se nutre
de sistemas informaéticos en ocasio-
nes cerrados a los beneficios de la
red internet.

Es evidente que el entorno
de evolucién es positivo. Si nos
atenemos a Jupiter Research, en
su informe Worldwide online po-
pulation forecast, 2007 to 2012.
Driving growth through emerging
economies, los datos macroeconé-
micos nos confirman que las nue-
vas tecnologias viven un momento
de crecimiento y hacen pensar que
estamos al principio de un ciclo in-
versor que se puede prolongar por
un plazo de afios y en el que el mo-
mento de crisis no lo marcara preci-
samente la frescura y energia de las
nuevas tecnologias. El caso de Chi-
na en este sentido, con incremen-
tos espectaculares, abre una via de



desarrollo apasionante a la vez que
incierta. Los compradores online
no paran de aumentar y la inversién
y gasto en todo lo que tienda a ser
web es practicamente impredecible
en su crecimiento.

El nimero de usuarios online
en todo el mundo aumentard 44%
entre 2007 y 2012, alcanzando 1,8
millones de usuarios. En 2012, una
cuarta parte de la poblaciéon mundial
tendra acceso a internet de manera
regular. El cambio serd espectacu-
lar: Brasil, Rusia, India y China ex-
perimentardn algunas de las mads altas
tasas de crecimiento. En 2011, China
superard a los EUA en nimero de usua-
rios para convertirse en la principal po-
blacion online, como indica Jupiter
Research.

El crecimiento natural de in-
ternet con mds usuarios y mayor
nimero de contenidos relativos
a la economia requiere al mismo
tiempo que se desarrollen progre-
sivamente las capacidades de in-
fraestructura, como la extensién
geogréfica del ancho de banda su-
ficiente y sin incurrir en el aumen-
to de la brecha digital entre socie-
dades y culturas.

Los lenguajes html y xhtml se
mantendran al menos hasta que
todos los sitios web sean capaces
de regenerarse y reconvertirse con
programaciones acordes con el en-
torno semantico y la accesibilidad
se estandarice para éstos (xml, rdf,
owl, spl, etc.).

Sin duda, mientras asistimos a
la revolucién de los contenidos au-
toproducidos y sociales en la Red
que conforman cada dia una comu-
nidad nueva, la web se despojaré de
su dindmica mecénica basada en la
expresion morfoldgica y sintdctica
del lenguaje humano, para adap-
tarse a la expresion semdntica, mas
inteligente y eficaz en sus resulta-
dos dentro de los buscadores y en la
gestion global de la informacién.

Establecer un escenario aproxi-
mado de lo que puede ser la web

La revolucién de los contenidos informativos en internet. El caso de los contenidos econémicos

| HTML |
| XML ]
OWL/RDF
| XHTML |
I
: | WEB20 | | |4 WEB3.0?
? WEB SEMANTICA

Il
I WEB MORFOLOGICA/SINTACTICA l

ANCHO DE BANDA

| MULTIMEDIA

INNOVACION TECNOLOGICA

+ contenidos

Figura 4

semadntica en el &mbito de la infor-
macién econdémica en los préximos
diez afios es aventurado, pues se
trata no s6lo de un cambio y asen-
tamiento tecnoldgico, sino de un
giro mucho mds global y abierto,
donde se requiere la implicacién
de los principales agentes que vali-
dan y consensuan el conocimiento
relacionado con la economia (figu-
ra4).
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