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Il. INFORMACION BASICA

A. Problema

1. ¢Cual es el problema? ¢(Qué aspecto de la realidad considera que
merece investigarse?

A lo largo de la carrera es facil leer algunos autores que tratan el tema sobre
la desaparicion de los periddicos impresos debido a la crisis que atraviesa el
sector de la prensa escrita por cuenta de la aparicion de Internet; por tal
motivo es oportuno dar una mirada a este fendmeno mas alla de la vision
apocaliptica propuesta por varios expertos del sector y analizar cual es el
problema real de la crisis de los medios impresos, qué papel ha jugado
internet en esta crisis, qué impacto ha tenido en Colombia y cuales son las

posibles soluciones que se han planteado para ello.



Para esto, sera necesario referenciar la llegada de Internet al pais, el ingreso
de los medios y su contenido a la Web, pues este, segun editores de medios

digitales, este ha sido uno de los principales problemas de los medios
digitales

a la hora de hablar de ser rentables.

2. ¢Por qué es importante investigar ese problema?

Las industrias culturales y mas especificamente el sector de la prensa escrita
ha visto como la llegada de Internet ha representado tantas oportunidades

como una importante fractura en su modelo de negocio.

Desde mediados de la década de los 90, la prensa en general dio sus primeros
acercamientos en la web con la publicacién y repeticién de las notas que salian
en el formato impreso en el formato digital; abriendo asi las posibilidades de
gue mas personas leyeran las noticias sin pagar algo por tal acceso y

beneficio.

Afos mas tarde, la mayoria de diarios alrededor del mundo han visto como
replicar sus contenidos en el &mbito digital sin generar algun tipo de cobro ha
sido un error que hoy pone en duda el clasico modelo de negocio que, en su

mayoria, habia sido sostenido gracias a la publicidad.



Tras la baja en las cifras de publicidad y el bajo ingreso que éstas le generan al
medio online es preciso situar nuevos modelos de financiacion que le permitan
a la prensa un nuevo punto de ingreso que facilite su existencia, pues es bien
sabido que hoy en dia varios portales noticiosos de Internet se financian

gracias a los ingresos gue percibe el formato impreso.

Por este y otros factores es que esta investigacion cobra importancia, pues a lo
largo del trabajo se desarrollaran puntos que permiten tener una vision mas
clara acerca de las estrategias de pago online que han implementado algunos
diarios alrededor del mundo, sus experiencias de éxito y lo que se ha

planteado en la prensa nacional.

No obstante, tales experiencias se ven, de alguna forma, intervenidas por otros
aspectos claves como son la reputacion del medio, la calidad del contenido, las

audiencias, plataformas y valor agregado de la informacion.

Un punto importante y que merece amplio espacio es que hasta el momento en
Colombia no existe basta investigacion respecto al tema de monetizacion de
contenido online; si bien existen algunos registros de conferencias es poco lo
gue se ha escrito sobre la experiencia desde los medios que hacen periodismo.
De hecho, adn ningn medio ha optado por volcarse sobre una fuerte

estrategia de pagos online razén por la cual este trabajo puede significar una



importante y real aproximacion tanto tedrica como ilustrativa que permita dar
unas bases y nociones minimas respecto de la viabilidad del cobro de un

proyecto periodistico.

Las aproximaciones cercanas que se han realizado apuntan por un lado a los
intentos de algunos diarios en Espafa por ingresar en la nueva era de los
cobros online mientras que por el otro lado figura Brasil como pionero en la

region.

De otra parte, viendo que los acercamientos son pocos en Colombia la
presente investigacion se desarrolla en medio de un clima de incertidumbre y
apuestas por ver qué tan viable y efectivo puede ser tal modelo; sin embargo,
viendo experiencias documentadas en otros paises se puede tener una idea
real de qué tan factible y exitosa puede ser la implementacion del modelo en

diferentes medios.

En este punto cabe resaltar que la generalizacion es tan problematica como
puede inducir al error, pues tales andlisis deben hacerse teniendo en cuenta
algunos elementos como reputacion del medio, tipo de audiencia, calidad del
contenido y demas ya que estos factores no son los mismos en un periodico de
circulacién nacional con informacion general que un diario de circulacion
nacional con informacion especializada para un nicho especifico, como es el

caso de La Republica.



Finalmente, tal documento podra sugerir escenarios mas o menos optimos en
los que se desarrolle una alta probabilidad de éxito y otros de baja; esto sin
depreciar ni demeritar el trabajo y esfuerzo de ciertas casas periodisticas y sus

productos.

3. ¢Qué se vainvestigar especificamente?
Basicamente, la investigacion apunta a conocer los esfuerzos y estrategias
de El Tiempo y El Espectador estan desarrollando para hacer que el
contenido de sus portales sea rentable. A esta informacion se llegaréa a través
de entrevistas con directores de contenido y estrategias digitales. De otro
lado, se pretende a través de una encuesta conocer la opinién de los lectores

acerca de si aceptarian o no pagar por leer contenidos en Internet.

Tipo de investigacion

El presente trabajo se inscribe en el marco de una investigacion de tipo
analitico — descriptivo en cuanto se plantea, a partir de una serie de modelos
determinados establecer cudl seria el impacto que tendria si se aplicaran en
Colombia. Tal es el caso de imponer restricciones de pago en
ELTIEMPO.COM y ELESPECTADOR.COM para acceder a las noticias. Asi a
partir de experiencias en otros paises, con la investigacion se pretende sugerir

cudl seria el método que mas posibilidades de éxito tendria en el pais.



Corpus de la investigacion

La investigacion apuntara a analizar y describir las experiencias que medios
colombianos han desarrollado para internar monetizar el contenido online de
sus portales informativos. Precisamente seran los periodicos EL TIEMPO y EL
ESPECTADOR los referentes en el ambito nacional, no obstante, se citaran
ocasionalmente diarios extranjeros para entender las diferentes estrategias de

monetizacion que se llevan a cabo en diferentes paises del mundo.

Del mismo modo, se presentaran cifras sobre los ingresos de publicidad en los
diferentes medios de comunicacion en Colombia los cuales serviran para dar
una explicacion sobre la caida de los ingresos de los periédicos y asi entender

el fendmeno de Internet.

Respecto a este tema, tanto directores de contenido digital de ambos medios
(El Tiempo y El Espectador) explicaran el papel que ha cumplido Internet en los
periodicos; esto traduce desde la explicacidon de la llegada de los impresos a
los portales hasta las posibilidades que existen hoy de darle valor a ese

contenido que ha sido gratuito durante casi 20 afos.
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Finalmente, antes de llegar a las conclusiones se hace una descripcion de los
intereses de los lectores hoy en dia en Colombia a través de una rigurosa

encuesta.

Delimitacién

Para el andlisis a desarrollar se estableceran limites de tiempo iguales en la
mayoria de los casos. La propuesta apunta a una revision histérica que iniciara
desde el momento que los principales periédicos en Colombia llegaron a
Internet, afio 1996, hasta el afio 2015. El objetivo con esta revision es

identificar momentos clave en los que se han presentado avances sobre

contenido digital de los portales noticias e intentos de cobro.

Asi mismo, los casos de periédicos referenciados con anterioridad responde a
indagar y explicar en el ambito nacional cual sera la mejor estrategia de
monetizacion que puede ser rentable, pues existen mas de 4 opciones que han
funcionado en diferentes paises del mundo, sin embargo, su éxito depende del
contexto en el que se desarrollen, por tal motivo se tendra como base el

contexto colombiano.

La delimitacion, entonces, apunta a observar de la estrategia de cobro por

contenido online de estos los diarios.
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B. Objetivos

1. Objetivo General:
Analizar a partir de las experiencias de EL ESPECTADOR y EL TIEMPO qué
estrategias se estan llevando a cabo para hacer rentable el contenido de

Internet.

2. Objetivos Especificos:
Identificar cudl ha sido el comportamiento de la publicidad online en los medios

durante los ultimos cinco anos.

Comprender qué tipo de estrategias se han estado desarrollando para

contrarrestar las caidas en las ventas de publicidad.

Determinar en qué medida puede el cobro por contenidos digitales reemplazar

los ingresos que genera la publicidad a un medio impreso.

. FUNDAMENTACION Y METODOLOGIA

A. Fundamentaciéon Teérica
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1. ¢Qué se hainvestigado sobre el tema?

Esta es una de las principales particularidades del presente trabajo y es que
tanto en Colombia como en el mundo, el sistema cobro por contenidos
digitales es un tema que aun no se ha terminado de desarrollar ni documentar

sino que, por el contrario, hasta ahora se estan viendo los primeros avances.

Espafia junto con EE.UU. tienen los casos mas representativos con
experiencias de este tipo, por tal razon, los medios de ambos paises son

referencia obligada al momento de referirse sobre el tema.

Por ser Espafia uno de los paises mas experimentados, ya se han dado
algunas investigaciones y teorias acerca de Internet y el futuro de los medios,
las nuevas estrategias de negocio entre otros. Debido a esto, el catedratico
e investigador Ramon Salaverria es una de las autoridades para hablar del
tema. Dentro de sus investigaciones se encuentran textos como
‘Cibermedios, El impacto de Internet en los medios de comunicacion en

Espania, Los diarios frente al reto digital.

Del mismo modo, existen articulos de menor extensiéon de autores como
Concha Edo sobre Los medios digitales todavia no pueden con el papel en
los que se hace un balance sobre la supervivencia de un medio escrito con

ambos formatos (impreso y digital).
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También es posible citar a Mattelart con Cémo nacié el mito Internet el cual
brinda perspectivas sobre cémo ha sido el impacto de Internet en la sociedad

contemporanea.

Ya en el ambito colombiano, existen notas de prensa y columnas de opinién
en las que tratan el tema, sin embargo, un texto académico que aborde un
analisis preciso sobre el cobro por contenidos digitales en Colombia no fue

encontrado.

2. ¢Cudles son las bases conceptuales con las que trabajara?

e Muros de pago: Se entienden como una barrera que presentan algunos
medios de comunicacién escritos en el mundo con el objetivo de bloquear
la consulta libre de noticias por parte de los lectores. Estos muros de pago
son una de las estrategias que se han usado para que la gente pague por
leer noticias.

e Micropagos: Este término hace referencia al pago virtual que hace el lector
por acceder a un solo articulo del periddico en su portal web.

e Contenido digital: Son todos los articulos, noticias, investigaciones,
reportajes, entrevistas, especiales que estan disponibles en la pagina web

de los periddicos.

14



e Dispositivo: Son las herramientas que permiten a los lectores poder
consultar las noticias. En este caso cuando se hable de dispositivo se
puede hacer referencia a teléfono celular, tableta o computador portatil.

e Valor agregado: Para esta investigacion, este concepto apunta a un
contenido extraordinario que los medios ofrecen a los lectores. Tal es el
ejemplo de una investigacion sobre temas relevantes, un completo
analisis de la situacibon de momento, entrevistas exclusivas con

personajes reconocidos entre otras.

B. Fundamentaciéon metodoldgica

1. ¢Cémo va a realizar la investigacion?
Matriz de andlisis: En la matriz se iran consignando uno a uno los hallazgos de

informacién para después elaborar los andlisis correspondientes.
Fases de la investigacion

Definicion del tema

Elaboracion del marco tedrico

Delimitacion del tema

Busqueda de informacion

Analisis de la informacion
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Producto final

El producto a entregar sera una monografia en la cual estén consignadas
cifras y estudios de diferentes centros de analisis y MinTic, datos y posturas de
agremiaciones periodisticas, entrevistas con expertos en temas de medios

digitales entre otros.

Del mismo modo, estaran detalladas las estrategias que se han intentado llevar
a cabo en Colombia a través de los periddicos EL TIEMPO y EL

ESPECTADOR.

La investigacion tendrd, entre otros, datos estadisticos que van desde
suscriptores a Internet en Colombia, inversion de publicidad en medios
digitales hasta cuestionarios de lectores colombianos quienes con los que se
medira qué tan factible es que paguen por el contenido web. Estos datos
tendran como fin esclarecer la explicacion del modelo de negocio y posibles

desafios a futuro en el &mbito nacional.
Técnicas e instrumentos

Entrevistas guiadas: Tales entrevistas tendran como base un cuestionario
que sera construido a partir de la guia del director de tesis, la observaciéon y
consulta de documentos y experiencias similares. Tales entrevistas, también
vistas como focalizadas, se haran a gerentes de contenido y estrategias
digitales de los periddicos EL TIEMPO.COM y ELESPECTADOR.COM a la

presidenta ejecutiva de Andiarios como representante del sector de los diarios
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y a expertos en temas de perodismo digital. EI material servira como soporte e
ilustracion para lograr una explicacion fiable del porqué, el como y los efectos
de la implementacion de tales estrategias de monetizacién de contenido en

Colombia.

Revision documental: Esta revision apuntara a la consulta de estudios de
medios, inversion de publicidad entre otros donde se espera construir una base
real y concreta sobre el tema a desarrollar. Del mismo modo, se consultara el
archivo en Internet sobre primeras publicaciones del medio en la web, cantidad
de lectores entre otros datos clave que aporten cifras concretas sobre los

medios e Internet.

2. ¢Qué actividades desarrollaray en qué secuencia?

SEMANA ACTIVIDAD
Semana 1 Disefio y delimitacion de la investigacion a desarrollar.
Semana 2 Investigacion estrategias de cobro que se han

implementado en periddicos alrededor del mundo.

Semana 3 Investigacion estrategias de cobro que se han

implementado en periddicos alrededor del mundo.
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Semana 4 Investigacion modelo de negocio digital implementado
por The New York Times.

Semana 5 Blusqueda de textos académicos que permitan entender
el proyecto extiso de este diario.

Semana 6 Investigacion de situacion actual de los medios en
Colombia

Semana 7 Organizacion de la informacién para determinar
capitulos a desatrrollar.

Semana 8 BlUsqueda que entrevistas con Diego Santos y José A.
Sanchez, directores de contenidos digitales El
Tiempo.com

Semana 9 Depuracién de datos y explicaciones obtenidas respecto
al fenémeno del cobro por contenido digital.

Semana 10 Bldsqueda y entrevista a gerente de contenidos digitales
ElEspectador.com

Semana 11 Busqueda estudios sobre publicidad en Colombia.

Semana 12 Entrevista presidenta ejecutiva de Andiarios

Semana 13 Realizacion encuesta a lectores de periddicos

Semana 14 Depuracion de cifras

Semana 15 Redaccion texto final

Semana 16 Redaccion texto final

18




TABLA DE CONTENIDO

MARCO TEORICO

MODELOS DE NEGOCIO

2. COBRO DE CONTENIDOS DIGITALES EN COLOMBIA

2.2 EXPERIENCIA ELTIEMPO.COM

2.3 EXPERIENCIA ELESPECTADOR.COM

3. METODOS DE FINANCIACION DE LOS DIARIOS DIGITALES EN COLOMBIA

3.1 OTRAS OPCIONES COMO FUENTE DE INGRESO EN LOS MEDIOS DIGITALES

3.1.1 Pago por contenido de valor afiadido (freemium)

3.1.2 Pago total (paywall)

3.1.3 Pago a partir de determinado consumo de noticias (metered model)

3.1.4 Donaciones (crowdfunding)

4. AUDIENCIAS DE MEDIOS EN COLOMBIA

4.1 HABITOS DE LECTURA EN INTERNET

4.2 DISPOSITIVOS DE CONSULTA

4.3 CONTENIDO CON VALOR AGREGADO

5. CONCLUSIONES

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

19



PRESENTACION

El presente trabajo constituye una mindscula muestra de la situacion actual
gue vive la prensa a nivel mundial y las estrategias que han utilizado algunos
diarios para encontrar nuevas formas de financiaciéon; pues para nadie es un
secreto que la prensa escrita se encuentra en una importante crisis debido a la

llegada de nuevos jugadores e Internet.

Tanto la llegada de Internet como la aparicién de dispositivos moviles han
representado nuevas oportunidades negocio alrededor de los contenidos
digitales, no obstante, aunque este tipo de estrategias han sido poco
exploradas en el pais, puede verse en el exterior casos interesantes, dignos de

analizar y describir; objetivo al cual este trabajo pretende llegar.

Del mismo modo, este trabajo tomara experiencias de monetizaciéon del
contenido tanto a nivel nacional como internacional. Los casos nacionales son
producto de una importante investigacion de documentos propios del fenémeno
y largas horas de conversacion con periodistas encargados del contenido
multimedia de los principales periddicos en Colombia; en este caso, gerente de
contenidos y nuevos proyectos multimedia del periddico El Espectador, Hugo

Rodriguez y El Tiempo, Diego Santos.
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Para el caso internacional se tomara como referencia el modelo del
periodico The New York Times; modelo que aunque hoy algunos editores
multimedia consideran que no es exitoso en su totalidad, si es fuente de
referencia mundial a la hora de hablar de paywall, muros de pago o

monetizacion de contenido.

Y aunque en Colombia los periddicos de gran tirada nacional no son
reconocidos por asumir importantes riesgos en sus plataformas digitales, los
gerentes de contenido dejan entrever el porqué de sus pocas intensiones de
cobrar por el contenido virtual y cuéles son los principales obstaculos a la hora
de hacer rentables las noticias en Internet o en otras palabras, implementar

los paywall.

METODOLOGIA CUALITATIVA

La metodologia es, segun el autor, ‘el marco de referencia del investigador y
determina el modo de proceder y las herramientas a utilizar’. Esta es la
metodologia que guié tal investigacion. De otro lado, la intencién con el estudio
adelantado, mas que evidenciar con cifras el liderato del tiempo.com, es
comprender los pensamientos y opiniones de los que hacen posible la
calificacion de este portal como el sitio Web noticioso mas importante de

Colombia.
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Otro de los ingredientes fundamentales en la metodologia cualitativa es el
contexto en donde se desenvuelven los protagonistas de la investigacion; es
por esto que es fundamental ser testigo te del dia a dia de los entrevistados
para comprender mas alla de sus testimonios el escenario en el que se

incrusto el objeto de estudio.

La entrevista a profundidad

En muchos casos, tiende a definirse a la entrevista a profundidad como “una
conversacion ordinaria, con algunas caracteristicas particulares. Como una
situacién, normal entre dos personas, en la que se van turnando en la toma de
la palabra. La entrevista fue otro de los recursos observados en esta

investigacion.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La irrupcion de la prensa escrita en Internet, como pioneros de la industria
cultural en tener presencia en la red, puede entenderse a partir de una larga

cadena de evolucion tanto en modelos de produccion y distribucién que
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pueden rastrearse desde el momento que distintas salas de redaccion
decidieron, a mediados de la décadas de los afios setenta, sustituir sus medios
de produccién (maquinas de escribir) a elementos de avanzada como eran los
videoterminales. Dicha sustitucion, de acuerdo con Alfonso Albornoz, (2008)
no paro alli sino que, por el contrario, evolucion6 pasando por los
computadores, tal como hoy se conocen, y es alli donde entra uno de los
puntos claves de este trabajo: el desarrollo de productos periodisticos para

internet y el modelo de negocio que trae consigo este nuevo escenario.

Los primeros periédicos en dar el paso y tener presencia en la web fueron, en
su mayoria, anglosajones. En el afio de 1994 se conocié como el momento en
el que Mercury Center se convirtio en el primer periédico del mundo en tener su
propio sitio en la red. Dicha presencia fue patrocinada por San José Mercury
News, la edicion impresa de dicho ‘experimento’. A la iniciativa de tener
presencia en la red se fueron sumando otros importantes diarios de los
Estados Unidos como también algunos medios en Inglaterra. Entre los mas
conocidos y destacados por el autor figuran portales como The Washington

Post, Los Angeles Times, The Daily Telegraph y The Chicago Tribune.

Internet, entonces, se convierte en una excelente vitrina que permitiria llevar
los contenidos del impreso a una audiencia mas basta en la red. Del mismo
modo, esta nueva vitrina significaria una nueva oportunidad de negocio en
cuanto a publicidad y venta se refiere, no obstante, cabe resaltar que la llegada

a la red se dio de forma paulatina, luego de varios afios de intentos que
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empezaron en 1994. Ya en 1996, después de disponer de la tecnologia
necesaria para permitir el acceso a los contenidos impresos, la presencia de

los diarios en la web se hace de forma masiva y sostenida.

En el ambito latinoamericano, la evolucion de los diarios no tomaria mucha
distancia del caso estadounidense o europeo. Segun Albornoz (2008), hacia
1996 el periddico colombiano El Tiempo de la mano del diario Hoy de Ecuador
figuraban como pioneros de la region en volcarse a la web, De manera similar
a los casos de América del norte y Europa, después de ver las primeras
experiencias en materia de prensa otros medios se fueron sumando al

distinguido grupo de medios con presencia en la red.

En este punto es de vital importancia subrayar las preocupaciones que de
acuerdo con Edo (2006) pueden mostrar tanto a editores como dueiios de
periddicos, pues no era claro un panorama que diera pistas sobre qué tan
exitoso podia ser estar en Internet; de hecho, tales preocupaciones que hoy
‘han sido resueltas’, en esa época (inicios de los 90) cobraban sentido si se
tiene en cuenta que el porcentaje de individuos que tenian conexiones a
Internet era tan escaso como selecto. Las conexiones a la red se hallaban

principalmente en oficinas y uno que otro departamento.
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El lector de periédicos virtuales de esa época la Unica diferencia que podia
percibir, respecto al impreso, seria la plataforma donde consultaria las noticias,
pues la misma informacion consignada en el impreso estaba ahora de forma
digital; sin una coma menos y sin un punto de mas. A mediados de los afios
noventa no se contaba con un trabajo de redaccién para diferentes formatos, lo
anico que al parecer se hacia era una priorizacién de contenido, es decir, se
seleccionaban los articulos principales y que mayor interés pudiera despertar a

la audiencia y eran publicados.

Finalizando la década de mil novecientos, siguiendo con Albornoz (2008),
cuando The New York Times result6 elegido como el mejor diario del mundo en
Internet, se realiz6 un estudio de medios en cual arrojé resultados que hoy no
parecen ser muy distintos, entre los mas comparables estan: 89% de los
diarios estudiados es de acceso gratuito — 87% cuenta con publicidad — 63%
cuenta con una persona encargada de la edicion online — 55% crea contenido
especializado para la web. Las conclusiones de este estudio se dan en un
marco temporal interesante, pues para esta época varios diarios ya contaban
con algunos afios de experiencia y madurez en el mercado digital, lo que
permitia hacer una separacion clara en cuanto a contenidos impresos y

digitales.
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Dicha madurez en la web permite la introducciéon y comprensiéon de procesos y
términos asociados a la hipertexualidad y la interactividad, pilares de la web
2.0. El primer aspecto se da a través de vinculos que buscan asociaciones de
archivos a la informacion noticiosa; el segundo busca conocer la voz del lector
gue hasta hace unos afos era un sujeto pasivo. La percepcion de este ultimo
se da por medio de foros, chats, entrevistas online, encuestas de opinién que
permitan una participacion mas amplia de lo que antes se hacia mediante las

cartas al diario como tal.

Entonces, Internet ha marcado un punto de quiebre importante tanto en el
consumo de medios digitales, como su produccion y modelo de negocio, pues
la web permite en el caso de la prensa ahorrar costos de distribucién e
impresiones, que en muchos casos alcanza a ser el 50% de sus gastos. No
obstante, el @mbito digital pudiera considerarse un total éxito siempre y cuando
la audiencia aceptara pagar por acceder al contenido online, aspecto que aun

sigue pendiente.

De acuerdo con Ancizar (2008) una de las principales incognitas de los
editores es la formula para monetizar el contenido online ya que los intentos
por cobros digitales hechos por el reconocido The New York Times, y otros
mas, han fracasado. Su explicacion apunta al hecho de que Internet y su

gratuidad son factores constitutivos de la red. No obstante, citando a Albornoz
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agrega gue ese acceso, gratuito, al contenido debe entenderse como
promocion de trabajo impreso, sin embargo, teniendo en cuenta la crisis del
sector en cuando a caidas por publicidad y venta de ejemplares el futuro no

apunta a algo distinto que micro-cobros del contenido online.

Excepciones como el del diario The Wall Street Journal, de contenido
especializado en economia, muestran la viabilidad del cobro pues miles de sus
afiliados, en concreto 625.000 en el 2002, han accedido a pagar por sus
contenidos online, asunto que crea esperanzas en otro importante diario

econdémico que se acerco cada vez mas al cobro digital y es Financial Times.

Las opciones de micro-pagos, aunque descabelladas en principio, pueden
ofrecer soluciones a consumidores de diarios si se tiene en cuenta las
limitaciones que pueden presentar los impresos en cuanto a distribucion
geogréfica, oferta e inmediatez. De igual forma tampoco se pueden desconocer
esfuerzos por comprender las audiencias y la oferta de nuevos productos que
de alguna u otra forma buscan brindar otros beneficios diferentes al abanico de

noticias diarias.
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PERTINENCIA SOCIAL

El trabajo se desarrollara con un lenguaje sencillo no muy técnico que facilita la
inteligibilidad del documento, razén por la cual puede inscribirse dentro del

abanico de temas periodisticos y sociales sin mayor dificultad.

Por otro lado, el documento ofrece y se distribuye a partir de unos puntos
basicos los cuales requieren un poco de contexto para su 6ptima compresion,
sin embargo, los temas estan articulados con el contexto actual asunto que
facilitara su entendimiento a quienes desconozcan el tema pero tengan algun
tipo de interés en ello. Asimismo, el presente trabajo puede servir como punto
de partida para investigaciones futuras, pues con es claro que los temas
ligados al uso de tecnologias requieren constantes agregaciones que permitan

su actualizacion y les devuelvan su vigencia.

Finalmente, a aquellos curiosos e interesados en la historia de este tipo de
modelos en el pais servira como ilustracion que permita entender y conocer la
coyuntura actual y la forma cémo se entendio la entrada en vigencia del nuevo
sistema de cobro por contenido online, pues hoy son muchos quienes

desconocen la estrategia de pago que se avecina.
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LOS MEDIOS E INTERNET

La llegada de Internet marco un punto de quiebre en varios focos de las
industrias culturales a nivel mundial. Este nuevo jugador, en principio visto con
desconfianza y de uso exclusivo para una elite de internautas, Manuel Castells,
(2001) lo define como un medio de comunicacion, de interaccion y de
organizacion social. No obstante, es claro que hoy en dia el fenémeno de
Internet, mas que un privilegio de las élites de internautas, significd toda una
revolucién en cuanto a las dinamicas del acceso y publicacion de la
informacion se refiere, pues si se mira qué tantas posibilidades tiene un
individuo en la sociedad de conectarse a la web, Castells (2001) sostiene que
en términos de las sociedades mas desarrolladas, que en las sociedades de
nuestro contexto las tasas de penetracion de Internet estaran en torno al 75% u

80%.

Ahora, Internet entendido como web o red implica también convertirse en el
centro de articulacion de los distintos medios que lo hacen provechoso: los
multimedia. Esto apunta que la web puede entenderse como el sistema
operativo que permite interactuar y canalizar la informacion de qué pasa,
donde pasa, qué podemos ver, qué no podemos ver y ser, por tanto, el sistema

conector interactivo del conjunto del sistema multimedia (Castell, 2001).
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Pero mas alla de ofrecer amplias posibilidades de acceso a la informaciéon y
servir de plataforma multimedia, Internet se convierte entonces un instrumento
de comunicacion digital libre, desarrollado con una extensa multiplicidad de
formas por diferentes actores y sectores que querian que fuera un instrumento
de libre comunicacion, lejos de ser un proyecto con fines lucrativos ni
empresariales, lo que constituye un fendmeno tan atractivo como llamativo a la
vez, sin embargo, segun Dominigue Wolton (2000) no es solo la abundancia, la
libertad o la falta de control lo que seduce. Es también el imaginario de una
posible autopromocion, de una escuela sin maestro ni supervision en un mar

gue apenas lleva unos afos de inventarse.

Internet, entonces, se observa como punto de quiebre y uno de los fenbmenos
mas importantes en las dos ultimas décadas, pues su irrupcion ha obligado
cambios tanto en la manera como interactuamos con la informacion
(produccion — consumo) como las formas en la que ésta nos llega y la
convergencia que parte de las industrias culturales, en especial la prensa, se

ha vista obligada a acceder y experimentar.

"Estamos viviendo un cambio de época donde la transmision del conocimiento,

que tradicionalmente estaba basada casi exclusivamente en los libros y la
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cultura escrita, empieza a complementarse con nuevos soportes y canales de

comunicacion debido a la irrupcién de las nuevas tecnologias” (Celaya, 2007,

p. 2).

En este punto, entender el concepto de sociedad de informacion cobra vital
importancia para facilitar la aceptacion del fenbmeno de Internet. Para interés
del tema a desarrollar, la Sociedad de la Informacion debe tomarse como una
construccién mas que politica e ideolégica como una nueva sociedad solidaria,
libre y democratica en la que las figuras dominantes, en el escenario
econdmico mundial, no son tanto los paises y empresas sino el individuo como
tal. La Sociedad de la informacion, entonces, representa la existencia en un
mundo sin mediadores, lo que sitta al individuo en el centro dentro del umbral
de la nueva era de la informacion y, por tanto, de un nuevo universalismo

(Mattelart, 2002).

INCURSION DE LA PRENSA EN LA WEB

A mediados de la década del 90, con la reciente llegada de la world wide web
varios medios de comunicacion, en cuanto a prensa escrita se refiere, hicieron
presencia en la red a través de paginas en las que replicaban el contenido del

diario impreso. Las actualizaciones del contenido, a diferencia de lo que hoy en
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dia se hace, era una vez por dia y términos como hipertextualidad y

multimedialidad eran tan desconocidos como inexistentes.

Para los medios de comunicacion, en ese entonces, la incursion en la red abrié
distintas perspectivas inimaginables como la utilizacion del hipertexto, la
interactividad con los lectores, el acceso a archivos y bases de datos y, algo

mas tarde, la instantaneidad en la publicacion de noticias (Concha Edo, 2002).

Sin embargo, los medios e internet, al parecer, no han completado sus
compatibilidades ni han superado el proceso de adaptabilidad, pues de
acuerdo con Edo (2002) los resultados que esta obteniendo como tal la prensa
en Internet no responden del todo a las previsiones iniciales, pues hoy dos
decenios después de haber migrado buena parte de los medios de
comunicacion a las plataformas digitales muchos presentan grandes
dificultades en el desarrollo y maximizacion de su trabajo; esto sin sumar el

dilema de la monetizacion de su contenido online.

Pese a las dificultades que significa un cambio en la produccién y distribucién
de la informacion en los medios de comunicacion, no hay que desconocer que
sus audiencias acompafan tales pasos en cuanto configuran la necesidad de
un periodo de adaptacion en el cual se forje y consolide un nuevo lenguaje,

emancipado del de los medios precedentes (prensa, radio, television), para
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gue un nuevo publico con una educacion diferente demande nuevos productos

(Javier Diaz, 2004).

Dejando de lado los problemas y crisis de los medios de comunicacion en el
ambito digital, en este caso diarios online, cabe destacar que con la llegada del
nuevo milenio se produce lo que algunos llaman una segunda época de los
diarios digitales; un periodo de experimentacion, aun concluir, que se
caracteriza, segun Diaz (2004), por una cierta busqueda de la emancipacion de
los medios en Internet respecto a sus hermanos mayores impresos, creando un
producto diferente o, mas bien, ofreciendo algun tipo de valor afiadido, como
reportajes e infografias especiales, informes, hemeroteca mas o menos
extensa y servicio de busqueda, amén de ofertas comerciales que signifiquen
una posibilidad de generar ingresos a partir de la informacion online. Sumado a
eso, este valor afadido que diferentes medios han intentado imprimir a sus
contenido ha animado a varias empresas mediaticas a ensayar formulas de
pago online, caso tal es el caso de The New York Times, Financial Times, Los
Angeles Times, Wall Street Journal y O' Globo como pionero en América

Latina.

Ahora, un aspecto un tanto polémico a resaltar dentro de los medios de
comunicacion digitales es que estos en muchas ocasiones y para distintos

editores ofrecen una importante ventana de acceso a la informacion, pero
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también hacen las veces de vitrina y potencian el consumo del diario impreso,
razon por la cual es valido afirmar, de acuerdo con Edo (2002), que lared y la
presencia de los medios en ésta seguira siendo secundaria con respecto al

papel, pues es dificil conseguir que se lean las noticias en una pantalla.

Entonces, la plataforma del medio digital en contraste con el periédico impreso
presenta disyuntivas que obligan a repensar la espectacularidad y
transformacién de los medios en Internet, en cuanto a audiencias y
oportunidades de negocio se refiere, pues siguiendo a (Diaz, 2010. p16) “los
grandes diarios no siempre han acertado a formar comunidades —de lectores y
de anunciantes- en Internet, cosa que si consiguieron en el siglo XX con el

soporte impreso”.

La juventud vy, tal vez, poca experiencia de los medios en esta nueva
plataforma los hace de alguna manera dependientes de los medios impresos o
convencionales; esto debido a la gran experiencia y larga trayectoria del medio
en el mundo y en los sistemas de comunicacién y manejo de la informacién
(Angeles Cabrera, 2001). Asimismo, esta dependencia si se desglosa permite
ver, por un lado, como involucra la ausencia en la creacion y dotacion de
contenido propio y especializado para el formato digital. Del mismo modo
aparecen otras falencias dentro de las salas de redaccion como lo son una

importante ausencia de personal cualificado en nuevos medios y de una
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estructura organizativa determinada, lo cual lo da la experiencia del ensayo y
error. Es por esto que los medios de comunicacién con presencia en la web
son considerados jévenes experimentos que, segun Cabrera (2001), adn
tienen pendiente la definicion de algunas de sus competencias, asi como la
delimitacién de sus propias formas de expresion dentro del nuevo escenario

comunicacional.

Por otra parte y dejando de lado el acceso y las plataformas que sostienen la
informacién es preciso apuntar la mirada sobre el producto en si mismo, es

decir, la informacién en Internet como tal.

En la aparicion de la world wide web todo el mundo espera acceder a la
informacion de un modo instantaneo y sin muchas trabas, lo cual no sigue
siendo alejado de la realidad. No existen atajos en un mundo lleno de
informacién con hiperenlaces y clics, sino enlaces rapidos y enlaces lentos.;
adicionalmente, segun Nancy R. (2001) esta persecucién a gran velocidad de
la Gltima novedad ha conducido la economia de la informacion a un mundo
donde existen nuevas reglas, si es que se puede determinar que las hay.
Algunos actores defienden que esta nueva forma viene impulsada por

demasiada informacion que compite por llamar nuestra atencion.
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En este intento por hacer llamativa la informacion y, por ende, obtener algin
lucro, algunos periddicos, como el New York Times, pueden dentro de sus
estrategias informacionales ofrecer acceso gratuito al periddico del dia s6lo
para algunos lectores (por ejemplo, los residentes en los Estados Unidos), pero
en otro momento cobraran a estos mismos por consultar las ediciones

anteriores (Nancy, 2001).

Buena parte de las dinamicas alrededor de la informacién en Internet han
provocado que los individuos, para este caso lectores, reevallen sus formas
de consecucion de datos lo que conlleva muchas suposiciones, entre las que
esta el acceso facil y econdémico, en ocasiones gratuito, a la informacion en la
red, lo cual en muchas ocasiones cala de forma negativa cuando se propone

cobrar por un contenido, como las noticias, que hoy es de caracter gratuito.

Dentro de la informacion digital en si, es necesario rescatar dos términos clave

gue tienen como fin dar algunas sefas sobre el disefio de los datos en la web.

En primer lugar figura la usabilidad. Este concepto esté relacionado con
permitirle al usuario, lector, la eficiencia en su busqueda de contenido; esto
ligado a una experiencia basica de utilidad en la web. La usabilidad, entonces,
se podria definir en palabras de Jakob Nielsen (2000) como la facilidad de uso
en la web; mas especificamente, hace referencia a la rapidez con que se

puede aprender a utilizar algo, la eficiencia al utilizarlo, cudl es su grado de

36



propension al error, y cuanto le gusta a los usuarios. Dentro de la usabilidad, la
eficacia y rapidez son aspectos de vital importancia, pues si un usuario
encuentra de manera rapida y eficiente la informacion que buscaba

aumentaran sus posibilidades de volver a consultar y/o visitar aquel sitio.

Respecto a la arquitectura de la informacion es posible sefialar que esta
depende y tiene una estrecha relacion con la usabilidad, pues hay que
entender que la usabilidad de la aplicacién depende no sélo del disefio del
interfaz, sino también de su arquitectura - estructura y organizacion. Yusen
Hassam (2007) La Arquitectura de la Informacion, siguiendo a Hassam, es
definida como el arte y la ciencia de organizar espacios de informacion con el
fin de ayudar a los usuarios a satisfacer sus necesidades de informacion.
Asimismo, la actividad de organizar comprende procesos que van desde la

estructuracion, clasificacion hasta el rotulado de los contenidos del portal web.

En esta arquitectura de informacién en la web es tan necesario como
obligatorio ver la multimedialidad y su papel no dentro de un marco general

sino de manera mas especifica.

La multimedialidad, entonces, hace referencia a las plataformas y nuevas
opciones narrativas que Internet provee para hacer del contenido algo
integrador, al otro extremo de un ambito de lectura convencional, pues la

multimedialidad abarca distintos medios como lo son fotografia, video, audio e
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hipervinculos que hace unos afios estaban fuera de la visibn de muchos

editores de diarios.

Este modelo de prensa en linea, aunque con grandes capacidades
integradoras de imagenes, video, audio, no debe confundirse con un diario
multimedia ya que este primero responde al intento de disefio de un periodico
gue nada tiene que ver desde un punto visual con su versién en papel; de
manera que se disefia expresamente para el medio digital y trata de
aprovechar al maximo las cualidades del medio online (Cabrera, 2001). Este
medio digital entonces alberga mas contenido visual y caracteristicas que lo
hacen visualmente atractivo, sin embargo, tal versién no es otra cosa que un

complemento del periédico impreso como tal.

Ahora, segun Cabrera (2001), este modelo digital sera superado por un medio
multimedia en el que se intenta hacer del periédico en linea una version
diferente al diario impreso; esto tanto desde el punto de vista visual e

interactivo como a nivel de contenido especializado para el digital.

El pilar del diario multimedia se condensa entonces, siguiendo a Cabrera
(2001) en un méaximo aprovechamiento de las posibilidades de interactividad y
uso de la multimedialidad del nuevo medio, mediante las cuales se genera un
valor agregado a la informacion a través del uso de audios, imagenes fijas o en

movimiento, hipervinculos que rompan la uniformidad del texto entre otros.

38



El objetivo de la estrategia multimedia consiste ya en que este modelo
aumente de forma considerable las posibilidades de eleccion de los contenidos

por parte del usuario, en este caso lector de diarios.

No obstante, cabe resaltar que junto a la multimedialidad aparecen otros
escenarios como la interactividad y la hipertextualidad que pueden definirse

como elementos diferenciadores en relacion con el soporte impreso.

Tanto la multimedialidad como la hipertextualidad e interactividad aunque no
son ausentes en varios portales digitales de noticias, su papel aun puede
considerarse como secundario. Tal efecto puede explicarse ya que segun
Joan Francesc (2011) a medida que se vaya afianzando la praxis multimedia y
los profesionales que se incorporen a los medios de comunicacion dominen de
forma nativa digital esos recursos, de forma espontanea apareceran nuevas
variedades de géneros que giren alrededor del multimedia como factor
esencial; lo que permite reafirmar anteriores posturas que sostienen que la
presencia de los medios en la web es joven y experimental al tiempo que es

dependiente de la experiencia de los formatos impresos.

CONVERGENCIA DIGITAL

Si Internet significoO una puerta abierta al conocimiento, también represento un

complejo camino de evolucién y convergencia tanto de distintas profesiones
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como medios de comunicacion en los que el caso mas abrupto puede

atribuirsele a la prensa como tal.

La profundidad con la que emergen las nuevas tecnologias se relaciona no con
el mero hecho de una revolucion de plataformas y medios digitales sino que,
por el contrario, tal emergencia implica toda una serie de experimentos
alrededor de la informacién y su construccion y presentacién, lo cual una vez
entrados en el ambito digital implica cambio de paradigmay, si se quiere,
concepcion en torno a las nuevas formas de produccion informativa. (Alcides,
2007) Lo mismo que se hacia en la redaccién de un diario impreso, por
ejemplo, no se puede seguir haciendo de la misma forma en un diario que
tenga presencia en la red. De hecho, muchas redacciones alrededor del
mundo,como en Colombia, tienen un equipo destinado a la produccion

noticiosa y estrategia en online y otra en el formato impreso.

No obstante, es de resaltar que esta convergencia digital de distintos medios
alrededor del mundo no puede limitarse al &mbito exclusivamente de la
tecnologia, es decir, seria una vision cerrada y un tanto erronea afirmar que la
evolucion es propia de los medios y el sistema tecnoldgico como tal
(plataformas) y no la produccién que tienen detras de ello, (Ramon Salaverria

,2006).

Ejemplificando los procesos que demanda la convergencia digital en los
medios, hay que sefalar que hoy en dia las diferentes empresas de
comunicacion tienden a estar presentes en la mayoria de los mercados y
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plataformas que les permitan la publicacién de la informacion, sin embargo,
respecto a lo que publican, sus contenidos, éstas aumentan las producciones
multimedia que se distribuyen por medio de multiples plataformas, con un
creciente grado de interactividad y nuevas formas narrativas, (Alberto Garcia,

2009).

Tal convergencia, que , en un marco general, demanda una completa
revolucion informativa y digital, implica para quienes producen informacién, en
este caso periodistas, un cambio de paradigma en sus rutinas de produccion,
pues el ambito digital ha sustituido a las herramientas analégicas empleadas
hasta hace poco mas de una década para la investigacion, produccion y
difusion de informaciones, Salaverria, Garcia (2008). No obstante, la
convergencia digital en los medios esta dividida en cuatro dimensiones

fundamentales que se resumen en:

Dimension empresarial: en este punto se pretende que mas alla de la simple
integracion gerencial de distintos medios de comunicacion, se dé una
agrupacion que permita identificar una posicion editorial de diversos medios de
la compafia. En palabras de Ramén Salaverria el objetivo a perseguir no es
una identidad débil o posicién editorial confusa, sino que, por el contrario, la
meta es que se articulen canales de comunicacion interna adecuados para
potenciar en conjunto cierta estrategia informativa y, asimismo, para facilitar
gue cada medio se concentre en aquello en lo que realmente esta

especializado, Salaverria (2008)
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Una segunda dimensién, que obliga la convergencia, es tecnoldgica, entendida
como la capacidad de las infraestructuras para adquirir, procesar, transportar y
presentar simultdneamente voz, datos, y video sobre una misma red y un
terminal integrado, Garcia (2009). Este instante, como se dijo anteriormente,
pretender ir mas alla de las plataformas y sistemas. Lo que se trata con esta
dimensién es dar un éptimo aprovechamiento y rendimiento de las plataformas
gue sirven a la multimedia, por lo cual, el reto mas importante es avanzar en la
implantacion y aprovechamiento de los sistemas integrados de gestion de
contenidos, de tal modo que las empresas de comunicacion consigan que
todos sus contenidos sean transparentes para cada medio y circulen con

fluidez, (Salaverria, 2008)

Una tercera dimension apunta al ambito profesional y su adaptacion a los
nuevos entornos que demanda la convergencia digital. Esta nueva adaptacion,
a grandes rasgos, sugiere que quienes hacen las veces de procesadores y
editores de informacion, para este caso, noticias, carecen de conocimiento
respecto al manejo y uso de los nuevos medios tecnoldgicos que tienen a su
disposicion, razon por la cual el aprovechamiento que se da a los recursos
disponibles es tan poco como limitado; es por ello que las empresas de
comunicacion deberan establecer planes de formacién que, sin duda, a medio

plazo mejoraran la calidad del trabajo en el entorno digital Salaverria (2008)

Finalmente, la ultima dimensidén que ayuda a definir aspectos basicos de la

convergencia digital apunta basicamente al tratamiento de la informacién en

42



Internet y es la dimensidon comunicativa. Esta dimension sostiene que las
distintas posibilidades tanto hipertextuales como multimediales exigen que los
medios de comunicacion no limiten esfuerzos en desarrollar formatos
informativos que hagan uso de tales herramientas; no obstante, el desarrollo,
uso e implementacion de nuevas narrativas en formatos multimedia demanda
gran creatividad por parte de periodistas y recursos del medio. (Salaverria,

2008)

La convergencia, entonces, puede entenderse como la transicion de la era
industrial a la digital, sin embargo, tal convergencia implica que los medios
deben reubicarse de la mejor manera posible para superar el proceso, ya que
los medios de masas se vuelven cada vez menos relevantes, frente a los
medios personales, (Garcia, 2009) Por otra parte, se puede rescatar que la
obligada revolucion de los medios, el contenido y su acceso se sostiene en
pilares que apuntan la planificacion, innovacion y formacion, como se expuso
anteriormente. Una vez superados e interiorizados tales dimensiones y pilares,
se puede empezar a maquinar una forma méas avanzada del uso de las
plataformas y es la cobertura multimedia, pero antes de intentar una
aproximacion tedrica y ejemplificacion de tal procedimiento es necesario

entender, en un marco general, el papel los medios de comunicacion digitales.

AUDIENCIAS DIGITALES

43



Las audiencias de los medios digitales, entendidas como individuos y como
colectivos inmersos en un contexto u otro Kathleen Tyner (2001) juegan un
papel importante, tal como se dijo en principio, en la construccion de la web y
Su uso; no obstante, es fundamental referirse a estas como una de las claves

dentro de todo este proceso comunicativo que termina con el receptor.

Para hablar de audiencias digitales es preciso referirse a los cambios que se
produjeron desde mediados de los 90 y principios del 2000. Tales cambios que
fueron mas bien, segun José Caminos (2006), un ‘desembarco’ paulatino de
las audiencias en el nuevo medio, no fueron otra cosa que las primeras

aproximaciones a la informacién contenida en los medios digitales.

Ya para el afio 2000, sobrepasada la etapa del desembarque, se supera por
primera vez la barrera del 10% de la poblacién que tiene posibilidades de
acceder a la red; alcanzandose asi un tope maximo del 12,6%. (Caminos,

2006)

El lapso que va desde el 2000 hasta el 2003 corresponde a lo que muchos
han denominado ‘efervescencia digital’. Esta efervescencia se usa para
explicar que durante estos tres afios se incrementa el nimero de usuario en la
red, duplicando asi las cifras iniciales. En este punto, las estadisticas hablan
del 26,9% del mundo conectado a Internet. Ahora, la efervescencia digital,
siguiendo con Caminos (2006) también comprende las camparfias de diversas
instituciones oficiales para impulsar el uso de la red, asi como la aparicién de
un buen nimero de ofertas comerciales para facilitar la conexion, no fueron
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ajenas a este fendbmeno. A partir del afio 2003, el incremento de usuarios se

produce a un ritmo mas moderado.

Varios portales en la web reconocen el poder de influencia y decisién que
tiene este creciente nimero de lectores, para un caso general audiencias, y ya
realizan un esfuerzo en este sentido que se traduce en la invitacién a las
audiencias para colaborar en la elaboracién de los contenidos informativos, en
la personalizacion de los medios atendiendo asi al modo en que la audiencia
desea recibir dicha informacién o contenidos y sondeos a las mismas que

permitan conocer sus opiniones Angeles Cabrera (2007).

Con la puesta en marcha de una especia de feedback, las noticias de los
cibermedios ya no son el producto final del proceso de comunicacién, sino que,
por el contrario, ahora, de acuerdo con Cabrera (2007) se convierten en el
punto de partida de la participacién del lector; esto reforzando la concepcion en
la cual, en Internet, mas que en ningun otro medio, la audiencia forma parte del

didlogo social.

Ahora, respecto a la funcion de las audiencias en los medios se encuentra su
participacion. Esta participacion de la que habla Cabrera (2007) no consiste en
la presencia del publico en un estudio o escenario fisico como tal sino que va
mas alla y se convierte y define en la capacidad que tienen tanto usuarios

como ciudadanos de configurar e influir en los mensajes informativos.

Del mismo modo, el papel de las audiencias que en el formato impreso no

tenia tanta actividad como en el digital, supone, de acuerdo con Cabrera
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(2007), que ahora los medios se ven obligados a reconsiderar el papel del
ciudadano en sus paginas, papel que hasta ahora era limitado sélo a la
seccion de Cartas al Director o dirigido a las quejas del ‘Ombudsman’.
Asimismo, esta reconsideracion del papel de las audiencias ha despertado otro
tipo de iniciativas que buscan el protagonismo de la los lectores, tanto asi que
han llegado a crear secciones especificas para que los éstos hagan una parte
del periddico a modo de periodistas, envien fotos, reportes o den sus
opiniones. La web, entonces, ha generado todo tipo de cambios en cuanto a la
audiencia se refiere. Ahora estos no solo fungen como consumidores de
informacién sino que también se les ve como productores, algo que a grandes

rasgos se le conoce como ‘prosumidores’.

ACCESO A CONTENIDOS INFORMATIVOS

Dejando de lado las audiencias, conviene sefialar las formas a través de las
cuales los usuarios acceden a la informacion sin importar en el lugar donde se
encuentren. Es por esto que siguiendo a Claudio Feijéo (2009) se puede
encontrar una marcada fragmentacidén en cuanto a usuarios y plataformas
moviles de acceso y las estandares ya que mientras los usuarios originarios de
Internet fueron élites intelectuales tecnoldgicamente formadas, los usuarios
originarios de la telefonia mévil vienen siendo pequefias élites econdémicas
tecnolégicamente dispuestas al pago por el acceso permanente. Este tipo de

acceso a toda clase de informaciones, tanto texto como audiovisuales en
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dispositivos méviles implica algo mas que una nueva via de accesos a
contenidos. Feijoo (2009) Esta nueva ruta de acceso a la informacion significa
nuevas oportunidades de negocio, pero también representa un mar de

incertidumbres y desafios en el &mbito de los contenidos digitales moviles.

Tanto los desarrollos de estandares tecnologicos como la fuerte implantacion
social en relaciéon al uso cotidiano la facil portabilidad han hecho del teléfono
movil (Smartphone) un dispositivo idoneo para abordar y permitir el
almacenamiento de buena parte de los usos que caracterizan a la Sociedad de

la Informacion. (Inmaculada Martinez, 2006)

En los teléfonos méviles hay que resaltar que su diferencia de formas si
afectan en esencia el contenido y consumo informativo, ya que ademas de la
interactividad, hipertextualidad y convergencia multimedia se deben construir
contenidos propios a las formas de consulta que se hacen. (Lizzy Navarro,
2012) No obstante, es en los formatos méviles es donde se recupera el
nacimiento de la noticia en su brevedad telegrafica, pues su tamafio ademas
del tiempo de consulta no permiten extensos tiempos de consumo. El medio
como tal envia noticias en tan solo una oracién, permitiendo establecer

similitudes con la transmision de contenidos periodisticos del servicio RSS.

La lectura, entonces, es mas compleja por el tamafio de las pantallas de los
moviles, lo que obliga a que la difusion de un contenido exitoso sea el envio de

mensajes cortos, casi telegraficos por mensajeria. Lizzy (2012)
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Ahora, con los dispositivos maviles con mayor grado de sofisticacion, tal es el
caso de smartphones, las posibilidades de distribucion del contenido se hacen
mas amplias y versatiles, pues su capacidad multimedia permite un contenido

de mayor calidad al tiempo que facilita la interaccion con el medio.

Las plataformas moéviles demandan cambios que pueden entenderse a partir
de dos variables. La primera consiste en la distribucién y la segunda en los
nuevos formatos. La distribucién consiste en un cambio de concepcion en el
cual el usuario que antes buscaba el contenido ahora es buscado por el
contenido mismo. De acuerdo con Joao Canavilhas (2012) después de
décadas en las que los medios de comunicacién ocuparon el centro del
sistema aprovechando el consumo grupal, el ecosistema mediético ha entrado
en una nueva era caracterizada por el consumo individual y movil, donde el
usuario y la plataforma de acceso toman ese lugar céntrico. Respecto a la
segunda variable, los nuevos formatos, aparecieron formas y contenidos
hipermultimediaticos e inmersivos, segun Canavilhas (2012) que aceleraron la
velocidad de la informacion en circulacion: noticias de ultimo momento, por

ejemplo.

Aqui es necesaria la aclaracion de dispositivo movil y contenido e informacion,
pues teléfono movil es todo aquel dispositivo que no necesariamente cuenta
con acceso a Internet, ni cuenta con sistemas de GPS, cadmara, Chat entre
otros. La informacion noticiosa que recibe se da a través de mensajes cortos

que llegan a su buzon de mensajes. Por otro lado, también en el mismo ambito
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movil aparecen los smartphones que efectivamente cuentan con las
caracteristicas mencionadas anteriormente y que por su grado de sofisticacion
facilitan el consumo de informacion. Finalmente, como ultimo dispositivo movil
podemos hacer referencia al iPad que brinda herramientas similares a los de

teléfonos smartphone.

Aungue ambos comparten la caracteristica de ser méviles, no puede
confundirse sus estrategias de contenido y distribucién ya que siguiendo a
Canavilhas a pesar de que tales dispositivos tienen muchas similitudes se debe
evitar ahora un escenario similar al shovelwaere que caracterizé a los primeros
afos del periodismo en la web y no caer en la tentacion de distribuir un mismo

contenido para las tres plataformas.

Dentro del contenido movil, visto como una ventana de negocio de la prensa
online, hay un dispositivo el cual merece un importante espacio, pues para
cientos de editores representaba y materializaba opciones reales de tener un
periodismo digital de pago que se expreso con la llegada del iPad. Tales
expectativas de los editores se daban en el imaginario y concepcion segun la
cual las prestaciones de esta tableta permiten la combinacion perfecta entre
tradicion e innovacion, lo mejor del papel y lo mejor de Internet. (Angeles

Fernandez, 2011)

Las tabletas con el iPad de Apple a la cabeza, proporcionan un sistema de
lectura diferente de las noticias. Las tabletas permiten acceder a la informacion
en cualquier momento y lugar, con una buena definicidn, la posibilidad de llevar
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cargada una biblioteca de medios (musica, fotos, videos, informacion) o la
posibilidad de acceder a ella. (Diaz- Noci, 2010)Para los diferentes medios de
comunicacion en la web, la llegada de un jugador como el iPad representa
también asumir un sistema de distribucion multiplataforma de sus contenidos
periodisticos, en el que se afiaden a los propios de la edicidn en papel y web.

(Javier Guallar, 2010)

No obstante, el mismo Guallar reconoce a través de un estudio sobre las
primeras aplicaciones de iPad que se han hecho, que quienes mejor uso estan
haciendo de esta nueva oportunidad son las revistas, no tanto los diarios que
se ven abocados a generar contenido en gran volumen y velocidad, contrario a

lo que puede permitirse una revista de publicacion semanal o quincenal.

Pese a que los diferentes sistemas de consumo de medios, desde los mas
primitivos hasta los ultimos iPad no concretaron la salvacion real que
esperaban varios editores si dejan en claro que su visibilidad marca, segun
Guallar, un punto de inflexion en la forma en la que los lectores hoy estan
consumiendo noticias. Asimismo, este consumo no se ve limitado a un solo
dispositivo, como lo fue en principio y durante un lapso considerable, sino que
ahora existe una importante oferta y multiplicad de dispositivos que facilitan el

acceso.

Una de las criticas mas frecuentes que enfrentan los medios que se distribuyen
en iPad apuntan sobretodo a su proceso de elaboracion, a las premisas del
periodismo mas tradicional en el cual un equipo de redactores, editores,
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articulistas, fotografos, elaboran contenidos para ponerlos a disposicion del
lector. (Estrella Alonso, 2013) La Unica novedad que plantean es lo que el
lector puede hacer con ellos en cuanto a las posibilidades de distribuirlos, a su

vez, mediante correo electronico o medios sociales.

El formato del iPad, de los mas completos hasta ahora, se trata, de acuerdo
con Alonso (2013) de un soporte que destaca por ofrecer una experiencia de
lectura de gran valor afladido respecto a los formatos impresos, pero ello
implica que quienes realizan los contenidos lo hacen desde unas rutinas de
trabajo idénticas a las que utilizarian para hacer ese mismo periédico en
version impresa. De hecho, obviando el caso de medios nativos para tabletas,
tales medios se elaboran para una edicion impresa y luego se adapta la

arquitectura o si se quiere maquetacion online.

Si bien es cierto que con una nueva gama de dispositivos y plataformas que
facilitan y diversifican la oferta informativa y de contenido, también se inicia una
etapa de exploracién y ensayo de nuevos tipos de negocio de pago alrededor
de estrategias que permitan monetizar el contenido online; pues se ha visto y
comprobado una ‘deficiencia’ del modelo gratuito, hoy vigente y que es

financiado una parte por la publicidad online.

MODELOS DE NEGOCIO
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Las audiencias, a través de la penetracion de Internet, tienen un ritmo de
crecimiento acelerado lo cual indudablemente provoca que las audiencias de
los medios online tengan un crecimiento similar, sin embargo, la prensa, de
acuerdo con Manuel Goyanes (2012), pronto descubrié que apenas tenia el 5%
del dinero que estaba perdiendo en su version analdgica y que los usuarios
gue consultaban sus portales, luego de 15 afios de acceso gratuito, no estan

dispuestos a pagar por el acceso a estos contenidos.

Para un acercamiento a los modelos de negocio que puede representar la
prensa online se debe partir de una premisa inicial que se ha dicho con
anterioridad: Internet es un nuevo y potencial mercado virtual paralelo al

mercado fisico del diario impreso.

En esta nueva ventana de oportunidades que representa Internet, la publicidad
se convirtié desde su origen en la principal fuente de ingresos: principalmente
porque las principales cabeceras veian en ella una mayor expectativa de
ingresos que el pago por parte del consumidor Albornoz (2005) quien desde el
principio rechazaba uno de los ingresos clave del mundo offline: el pago del

lector por acceso al contenido

Respecto a las motivaciones reales que los usuarios pueden tener para
acceder a un pago de contenido digital, actividad propia y caracteristica de la
prensa tradicional, se encuentra que estos observan en el contenido del diario
impreso un producto con valor mientras que en digital este valor escaso, casi

nulo. (Goyanes, 2012) El valor percibido en este caso es el resultado de la
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comparaciéon por parte del consumidor de los beneficios recibidos y los

sacrificios realizados (Zeithaml, 1988)

A partir de tal definicion se puede inferir, de acuerdo con Goyanes (2000) que
se trata, entonces, de un concepto subjetivo por lo que, el pago (el principal
sacrificio) dependera de la percepcion del usuario del valor informativo ofertado

por el portal, en un entorno (web) colmado de informacion gratuita de todo tipo.

De acuerdo con lo anterior, es posible entender que el producto que
fundamentalmente comercializan los portales noticiosos es informacién, pero
ahora los potenciales clientes no son exclusivamente los anunciantes sino
también los usuarios que seran quienes aporten los recursos para la

continuidad del medio.

En este punto, es posible sefialar que los portales comienzan a crear valor en
su informacion para que también los usuarios estan dispuestos a pagar por
ella, de manera que se amplia en un agente la disponibilidad a pagar a dos
clientes: anunciantes y usuarios. Mediante barreras de pago (paywalls) e
informacion de valor percibida por el usuario se desarrollan nuevos modelos de

negocio. Goyanes (2012)

No obstante, no hay que desconocer los desaciertos en esta busqueda del
cobro online, pues la muchos de diarios que hasta el dia de hoy ha intentado
cobrar por los contenidos publicados en internet han fracasado, sin embargo,
se pueden destacar casos como The Financial Times, Wall Street Journal y

The New York Times como medianamente exitosos.
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Haciendo un paralelo y entrando en los detalles del éxito de los dos periédicos
econdémicos mencionados anteriormente se encuentran dos modelos de cobro
por contenido. En primer lugar esta el freemium que es ampliamente aplicado

por The Wall Street Journal. En segundo lugar figura el utility o metered,

adaptado por el Financial Times.

El modelo freemium se basa en la oferta simultanea de articulos gratuitos y
contenidos premium que demandan un pago para su consumo, algo similar a
su compra. En palabras de Ricardo Leyva (2009), es la aplicacion digital del
tradicional esquema de negocio conocido por los economistas como versioning
gue significa que un mismo producto puede tener varios niveles de calidad y el
precio de cada uno depende de sus atributos. El versioning, segun Leyva, ha
sido utilizado por generaciones por las editoriales de libros: los amantes de un
autor compran un ejemplar de la edicion de tapa dura de su Ultima obra por

mas de $30 mil al momento de su lanzamiento.

Quienes menos interesados se muestran en la compra esperan meses para

adquirir una copia de tapa blanda por un valor muy inferior al inicial.

El segundo modelo modelo utility o metered se utiliza en algunos negocios
informéticos y presenta varias similitudes con un esquema que financia la
prestacion de los servicios publicos. Leyva (2009) Este modelo, entonces, se
basa en la medicion del consumo de la informacion y posteriormente realiza el

cobro, como cualquier servicio publico.
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Tales modelos tanto el freemium y el utility son quienes han permitido a los
diarios Financial Times y Wall Street Journal hacer rentable el negocio de las
noticias online, generando asi una menor dependencia de la publicidad, en

este caso digital.

Entonces, vistos los casos de éxito de los diarios economicos, es necesario
aclarar y resaltar que tales modelos de negocio no fueron el punto que generé
el éxito de las publicaciones sino que, por el contrario, existen otros aspectos
que intervinieron para hacer de estos modelos un sistema exitoso de pago.
Tales aspectos, segun Leyva (2009), estan asociados con la reputacién de sus
marcas asi como su credibilidad, reconocimiento en el mercado y exclusiva
audiencia, pues pretender que el éxito de un modelo de negocio sea
independiente de la reputacion de la marca seria ilusorio; ambos diarios, que
cuentan con el certificado de calidad de 33 premios Pulitzer, son asi las

publicaciones preferidas por los hombres de negocio.

Aunque The Wall Street Journal y Financial Times no venden sus noticias
separadamente, Leyva (2009) sugiere para el éxito de cobro por contenido en
periédicos menos reconocidos éstos deberian contar con un método de
micropagos que permitan ofrecer y monetizar sus articulos mas atractivos y,
asi, captar nuevas suscripciones. Para que esto dé resultado, segun Picard,
los representantes de la industria de la prensa en general deberian llegar a un

acuerdo para establecer un sistema de pago comun, creando una sociedad
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estratégica o hermética, que no obligue a los consumidores a tener cuentas

separadas en distintos diarios (Picard, 2009).

Basicamente, pueden identificarse cuatro principales formas de vender los
contenidos en Internet que son por unidad, suscripcion, paquetes de distintos
productos y tiempo de utilizacién. Los mas conocidos hasta el momento son
los dos primeros (unidad y suscripcion) y se ven materializados mediante el
micropago o el cobro fijo mensual o anual por la lectura ilimitada de los

articulos de un portal en especifico.

Los medios de informacion digital, de acuerdo con Goyanes (2012) tienen poca
certeza respecto la adopcion e implementacion de modelos que les permitan
obtener ingresos distintos al tradicional que es por publicidad. La cuestién,
entonces, se traslada al escenario en el que se debe descubrir cuéles los

contenidos online por los que los consumidores estarian dispuestos a pagar.

El analisis que ofrecen tanto tedricos como editores apunta basicamente a que
para una exitosa y duradera implantacion de estrategias de pago la informacion
gue se ofrece al lector debe crear valor, es decir, se debe ofrecer un tipo de
informacion diferenciada y no disponible en otros sitios de caracter gratuito

(Sylvie, 2008).

En este caso, la aceptacion y complicidad de la audiencia se vuelve clave para
obtener mayores ingresos; es por esto que de acuerdo con Goyanes (2012) los
portales noticiosos que cuentan tanto con estrategias de pago como gratuitas

implementan tres estrategias puntuales:
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Ofrecer una informacién que el usuario valora por algin motivo: exclusividad
(Galiford, 2010), alto valor afadido, es decir, elaborada por periodistas de
prestigio (Filloux, 2011), noticias de nicho y especializadas, personalizacion e
individualizacion (Rodriguez-Martinez et al., 2010; Mic6-Sanz y Gonzalez-
Molina, 2010) indisponibilidad de la informacion en otros sitios web de caracter
gratuito (Chyi y Sylvie, 2001; Crosbie, 2004, Miguel de Bustos y Casado del
Rio, 2010). Estas estrategias son desarrolladas sobre todo por los portales que
ya cuentan con estrategias de pago por contenidos, tales como Wall Street

Journal y Financial Times.

Aprovechar el valor de marca de las ediciones impresas: inclinacion y replica
mayoritaria de las ediciones impresas en el ambito digital. EI medio, de acuerdo
con esta afirmacion, se aprovecha de la produccion intelectual y del valor de
marca (sobre todo el goce de su credibilidad) del diario en papel (Crosbie,
2004, Albornoz, 2003, 2005; Millan, 2001). Esta estrategia es desarrollada en
su mayoria por medios cuya estrategia consiste en el no cobro por el
contenido, caso tal puede mencionarse la mayoria de diarios en el mundo. En
el caso colombiano los casos mas relevantes apuntan a diarios como El
Tiempo, El Espectador, El Colombiano, Vanguardia Liberal, El Heraldo entre

oftros.
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Combinar las dos anteriores estrategias: noticias que el usuario valore por

algun motivo aprovechando el valor de marca de las ediciones impresas.

Vale hacer la mencién que es la que, en parte, dara sentido a la presente
investigacion y corresponde a los riesgos de la implementacion del cobro en el
contenido. Experiencias anteriores como lo fueron The New York Times y El
Pais de Espafia, adoptaron por primera vez sistemas de cobro freemiumy el
utility lo que les gener6 una abrupta caida en el nUmero de visitas a sus
portales. (La importancia del nimero de visitas es un factor clave a la hora de
financiar un medio, pues dependiendo el nimero de visitas diarias del portal las
posibilidades de contar con mayor posibilidad de pautantes aumenta 'y por

ende sus ganancias).

Una vez implementados tales estrategias de cobro los medios se debaten en
dos escenarios: el primero apunta a una aceptacion del sistema y por tanto la
vinculacién al mismo por parte de los usuarios o el segundo un rechazo

inminente el cual obligaria retomar un anterior sistema, es decir, gratuidad en

el contenido.

Pese a que en el pais ningun medio se ha aventurado a adoptar tal sistema,
muchos son quienes estan detras de ello, razén por la cual este trabajo, una
vez vistas algunas cifras y elaborado algunos analisis, podria dar luces sobre la

implementacion de cobro por contenido online en el pais.
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2. COBRO DE CONTENIDOS DIGITALES EN COLOMBIA

Como bien se ha dicho en la primera parte de este trabajo, diferentes medios
escritos alrededor del mundo siguen ensayando estrategias para hacer
rentables sus contenidos en Internet. Aunque en Colombia esta medida no ha
sido implementada por la prensa escrita, ya se puede hablar de experiencias
de plataformas que cobran por permitir el acceso a contenido periodistico. Una
de las particularidades de este fenomeno en Colombia apunta a que no es
precisamente articulos de periédicos lo que se ha empezado a cobrar, como
tradicionalmente ocurre en el mundo, los articulos de revistas y ediciones
completas es por lo que una minoria de lectores colombianos ha empezado a

pagar.

Segun Diego Santos, ex director de contenido multimedia de EL TIEMPO y
ahora director de noticias de Twitter, rentabilizar el contenido noticioso diario
en Colombia es un trabajo casi imposible ya que los grandes medios en
Colombia son por lo general ‘generalistas’; esto significa que una noticia se
encuentra facilmente en los diferentes medios del pais con los mismos datos

sin algun factor de profundizacion.

Aqui es donde las revistas colombianas como El Malpensante y otras, segun
Santos, tienen una gran ventana de oportunidades para cobrar por su
contenido digital, pues al ser publicaciones con articulos ‘de nicho’ que

cuentan con mayor analisis y profundidad, la gente estaria mas dispuesta a
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pagar que por una publicacion diaria que se encuentra en la mayoria de

medios de comunicacion, sea prensa escrita, portales de radio o television.

2.2 EXPERIENCIA ELTIEMPO.COM

De acuerdo con Diego Santos, exdirector de contenidos digitales de EL
TIEMPO y ahora director de noticias de Twitter en Colombia, en el afio 2012
ELTIEMPO.COM iba a iniciar su estrategia de cobro por acceso a las noticias
diarias, sin embargo, el mismo Santos dijo que luego de estudiar bien algunos
indicadores y el mercado se dieron cuenta en este medio escrito que en el pais

no existia un mercado definido que pagara por acceder al contenido.

Por tal razén y como parte de prueba, ELTIEMPO.COM decidio instalar a
mediados de 2012 una ‘pared de registro’ con la que se pretendia obtener
informacién detallada de quién es el lector, qué tipo de articulos de interesa
leer, cuantos articulos lee a diario, cuanto tiempo permanece en la web entre

otros.

60



— EI_ TIE MPO INICIAR SESION SUSCRIBIRSE

EL TIEMPO te invita a vivir una experiencia digital un paso adelante.

Beneficios al registrarte

I___l Accede a todo el contenido desde tu computador,
tableta o teléfono inteligente.

Lee las noticias sin acceso a internet desde ta
teléfono.

Comenta las noticias que te interesan y danos m
opinién.

quieras.

Busca y agrega un tema de interés y te lo

ﬂ Guarda tus articulos favoritos para leerlos cuando
é enviaremos a tu correo electrénico.

REGISTRATE AQUI

(Nota: Imagen pared de registro tomada de ELTIEMPO.COM Recuperado de

suscripciones.eltiempo.com/)

Desde 1996 cuando ELTIEMPO.COM llegé a Internet se habia realizado
algunos estudios preliminares con los que pretendia tener un conocimiento de
su audiencia, sin embargo esta pared de registro, ademas de una

investigacion, representa una restriccion para algunos lectores de este portal.

Principalmente ELTIEMPO.COM brinda a usuarios no registrados un limite de
20 articulos de acceso libre al mes, una vez que la persona supere este
namero de noticias vistas debera registrarse para disfrutar del contenido
gratuito entre otros beneficios como poder comentar las notas, guardar

archivos, crear aleras.
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Esta estrategia que es muy similar a la de una pared de pago real no solo tiene
fines de conocer la audiencia y su comportamiento para ofrecer articulos de

interés y temas mas proximos a sus lectores.

De acuerdo con Coffey (2001), el conocimiento del publico, en este caso los
lectores hace posible que los medios y sus editores tomen decisiones
estratégicas para, por un lado, mejorar niveles de audiencia del medio en el
formato digital y al mismo tiempo fidelizar a los lectores con la marcay el

producto.

Asi las cosas, la pared de registro que instalé ELTIEMPO.COM constituye una
via alternativa que permite tener una radiografia mas confiable de quienes son
verdaderamente los consumidores y cuales son los temas de mayor impacto;
esto en contraste con las polémicas estrategias de medicion que han sido
utilizadas a lo largo de los afios como lo son encuestas, llamadas telefénicas

entre otros.

De otro lado, tales investigaciones o cuantificacion de audiencias desde la
optica de Ramén Salaverria (2005) tienen como objetivo establecer tarifas
publicitarias para los agentes de mercado de comunicacion. Esto es, quien
mayor audiencia pueda demostrar mejor podra cobrar por un anuncio en su

portal.

Debido a este ‘experimento’ como calificé Diego Santos a este muro de

registro, se puede afirmar tajantemente que ELTIEMPO.COM es el primer
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medio de comunicacién en Colombia que ha venido mostrando avances en
cuanto a cobro por contenido se refiere. Aunque directamente este medio no
ha oficializado su interés por monetizar su contenido digital, algunos informes
de prensa, indican que ELTIEMPO.COM cobraria desde el segundo semestre

de este 2016 el acceso a contenidos PremiuM.

Contrariamente a esta prueba, el exdirector de contenidos digitales de este
periddico, Diego Santos, no cree que esta estrategia pueda ser rentable en el
pais debido a varios factores. Por un lado aparece la penetracién que han
tenido las tarjetas de crédito en Colombia y las prioridades que tiene la gente,
pues para muchos, segun cuenta, tener una suscripcion a un medio no es vital
para su diario vivir como lo puede ser comprar alimentos o bienes de primera

necesidad.

Enseguida se encuentran los pésimos numeros que arrojo un estudio de
audiencias en el que indagaron a sus lectores si estarian dispuestos a pagar
por el contenido y solo un 25% aceptd que le cobraran por el contenido. Esta
fue la principal razén por la que detuvieron el proyecto de suscripciones

digitales.

Otra de las razones para no creer en la rentabilidad de esta estrategia es,
segun Santos, a que tanto el contenido como sus consumidores no son tan
avanzados ni completos para querer pagar por un articulo que facilmente
pueden encontrar en otros medios; esto es que el lector hoy en dia pagaria por
productos de nicho y especializados y no noticias y contenido generalista como
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el que hoy en dia se lee en este y otros portales informativos en Colombia y el

mundo.

Finalmente, una de las mas importantes razones para no ver viable el proyecto
en Colombia esta en que al momento de cobrar por contenido o crear muros de
pago que obliguen al lector a pagar por acceder al contenido, buena parte de
esos consumidores se iran de inmediato a portales de noticias gratuitos y
abiertos como EL ESPECTADOR (competencia directa en prensa escrita). Asi
las cosas, esta estrategia hoy representaria enviar buena parte de su audiencia
a la competencia lo cual tendria impacto negativo en cuanto a cifras de

ingresos por publicidad.

2.3 EXPERIENCIA ELESPECTADOR.COM

El segundo diario mas consultado en Colombia, segun cifras del EGM (Estudio
general de Medios), muestra una posicion contraria a la de ELTIEMPO en
cuanto a que entre sus planes para mediano y corto plazo no se encuentra el

cobro ni suscripcion a contenidos digitales.

De acuerdo con Leonardo Rodriguez, director de estrategia digital en El
Espectador, este reconocido medio no esta ni ha estado interesado en
empezar a probar una estrategia de suscripcion digital ni pago por contenidos;
una afirmacién bastante controversial si se tiene en cuenta que en el mundo,

periodicos de la mayoria de paises en el mundo ya estudian formas de hare
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rentable sus portales en la web.

El motivo, segin Leonardo Rodriguez, apunta principalmente a que ejecutivos
de este periddico consideran hoy que la informacion en Internet debe ser
gratuita. A la par con esta polémica posicion, aparece Manuel Castells (2000)
en su conferencia sobre Internet y la sociedad red en la cual sostiene que La
web ‘se desarrolla a partir de una arquitectura de libre acceso desde el
principio’. A saber esto permite entender que Internet tanto Castells como el
director de contenidos de El Espectador ven hoy a Internet no como un medio
con el que se debe obtener ganancia sino que, por el contrario, se ve como un
instrumento de comunicacion libre, creado gracias a la colaboracion de
multiples personas que se debe mantener asi: libre. Esta libertad implica
descartar, de entrada, el cobro por algun tipo de contenido, pues como se ha
visto en experiencias con otros medios, el hecho de sugerir algun tipo de pago
por articulo, limita el acceso al contenido libre del que habla Castells y obliga a

que los lectores se trasladen a otros medios.

Para referenciar tal afirmacion es posible ver el caso de un diario britanico
conocido como ‘The Sun’ que decidio limitar la libertad del acceso a sus
contenidos y optd por cobrar el su edicion digital en 2013. No obstante, la
oferta de informacion gratuita de otros medios que se puede encontrar en la
red, hizo que este medio perdiera el 62% de sus lectores, segun Rebekah

Brooks, la directora ejecutiva del diario. Tal caida obligo a que este medio
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tumbara de una vez esta barrera (muro de pagos) que impedia mayor flujo de

lectores.

Aunque en la redaccion del periédico EL ESPECTADOR no son esceépticos del
todo en el pago por contenidos, esta estrategia en el presente no representa
una posible fuente de ingresos, pues segun Rodriguez, esta seria una apuesta
arriesgada para el medio ya que por un lado perderian lectores como se ha
visto en otros casos y de otro lado, la disminucion de lectores generaria menos
ingresos para el digital por concepto de pauta. Este es un tema crucial para el
medio citado, ya que de forma insdlita, los ingresos por pauta de

ELESPECTADOR.COM ayudan a sostener la version impresa.

Otra de las razones por las que Rodriguez descarta cobrar por los contenidos
digitales es que actualmente, el perioddico es el portal del grupo Santodomingo
gue mas visitas registra al mes. Segun el mas reciente EGM (Estudio general
de medios), El Espectador tiene cerca de 2’030.000 lectores en su version
digital por mes, lo que significa aumento del 6% al mismo periodo del mes

medicién anterior.

Asi las cosas y con un alto numero de lectores, El Espectador no incursionara

de momento en el cobro por contenido digital.

66



3. METODOS DE FINANCIACION DE LOS DIARIOS DIGITALES EN

COLOMBIA

‘El 80% del éxito del negocio de los medios escritos se encuentra en la

publicidad’, Leonardo Rodriguez, director de contenidos EL ESPECTADOR.

Desde 1996 y 1995 cuando EL TIEMPO y EL ESPECTADOR respectivamente
llevaron su contenido a Internet ya se podian ver los primeros anuncios

publicitarios en el formato digital.

Dentro de estos primeros anunciantes aparecia un selecto grupo de

compafiias, la mayoria multinacionales, que pertenecian a grandes industrias

informaticas como IBM, Microsoft Internet Explorer e incluso MAC.

= Primers Pigins
==Domingo: Porme
=

[{2:Primera Pigina
[\

Super Clinton

ndeo

(Nota: Edicién ELTIEMPO.COM (1996) Home. Recuperado de

http://web.archive.orq )
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En este primer anuncio de noviembre de 1996 en EL TIEMPO, la empresa IBM
presenta un banner en el cual luego de dar clic se despliega un conjunto de
razones por las que tener una computacion en red es una excelente idea para

las oficinas y empresas a distancia.

[ Primera Pagina de EL TIEMPO
Lun de febrero de 1997

EENAGFACILLLEGAR? -2

Muertos 18 soldados en combates con las Farc

Jesde el sabado se desconoce Ia suerte de varios hombres del Ejército que inicialmente se enfrentaron a los cordones de seguridad del Secretariado de las Farc

aformacion completa..

((Nota: Edicion ELTIEMPO.COM (1996) Home. Recuperado de

http://web.archive.org ))

Asi mismo el lunes 1 de febrero de 1997 en www,eltiempo.com.co la compafia
tecnolégica MAC propone una camparia en la que da a conocer lo idoneos que

son sus computadores para desarrollar el trabajo en las oficinas.

jAv!... jQué dolor de cabeza!
b e, e e s e SLUE L s

h f\ :
¥ e .
i d
Una sonrisa por un trono

EDICIONES ANTERIORES
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(Nota Edicién ELESPECTADOR.COM (1997) Recuperado de

http://web.archive.org)

Por su parte, en El Espectador Microsoft Internet Explorer propone una carrera

de exploracion de diferentes paginas que existian en ese entonces en Internet.

Como se ha podido observar con los anteriores registros de la web, desde sus
primeros meses en Internet, la publicidad siempre ha estado a la par del
contenido noticioso. En unas ocasiones de forma invasiva, otras de forma

mesurada.

De acuerdo con Salaverrria (2005), tanto en el formato impreso como en el
digital la principal fuente de financiacion de la prensa escrita ha sido la
publicidad junto con los suscriptores, no obstante, estos ultimos financian a los
medios de forma activa cuando comprar un periddico o pagan una suscripcion
o de forma pasiva cuando son lectores de un digital y son interés para los

medios publicitarios de llegar a ellos.

Pero esta gran dependencia de los medios hacia la publicidad segun
SANCHEZ-TABERNERO (2008b: 26), “constituye uno de los factores mas

desestabilizadores” en cuanto a ingresos de los medios se refiere, pues en
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épocas de austeridad la inestabilidad de algunas empresas hace que las cifras

de publicidad en medios en general disminuyan sustancialmente.

De acuerdo con Nora Sanin, directora ejecutiva de la Asociaciéon Colombiana
de Editores de Diarios y Medios Informativos (Andiarios), los recortes del
presupuesto en publicidad en los medios muestran no solo un mal momento en
la economia del pais sino el peligro de mayoritariamente de una sola fuente de
ingresos. En tal sentido y para prevenir problemas de sostenibilidad, Sanin
aseguro que varios diarios en Colombia actualmente estdn combinando los
diferentes tipos de productos a su disposicién, es decir, que por medio de
plataformas maviles, digitales e impresas, ya sean con revistas, periddicos
populares, gratuitos y contenidos especializados o atractivos, la prensa ofrece

nuevas ventanas que permiten un aumento en ventas en publicidad.

De otro lado, una excesiva dependencia de los medios a los ingresos de
publicidad puede influir y al tiempo condicionar muchos de los contenidos
informativos y hacer que éstos no sean relevantes ni del interés de sus lectores
sino que por el contrario, el afan de los clics y las visitas genere un predominio
de temas triviales y sensacionalistas que busquen el impacto y el
entretenimiento. Este condicionamiento de la publicidad genera, también, un

descenso de la calidad del producto periodistico (OCDE, 2010).
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COMUNICADO ASOMEDIOS-ANDIARIOS INVERSION PUBLICITARIA NETA ANO 2015

ASQME D|os CUADRO INVERSION PUBLICITARIA NETA anio‘r:ilpg

Millones de pesos corrientes

Tal

1° Tiimestre 2° Trimesire 3° Trimestre 4° Trimestre Total Acumulado 2014-2015

2014 2015 Var. 2014 2015 Var. 2014 2015 Var. 2014 2015 Var. 2014 2015 Var. %
TV REG ¥ LOCAL $12.280] $12.944 5A4%| $16432] $14.264| -13.2%| $18.208| §19.338 627| 324724) 324482 -0.2% 71844 $71.228) .0,6%|
REVISTAS® $16.492| £13.554| -1BB%| §30952| $24832| -13,3%| $23.984] $25.155 4.9%| 331.418] $29.520 -4,0%| 3103.048 $95.061| .7,8%|
PERIGDICOS* $135223) $119.667| .11,5%|$158801| 5146455 .zm|$151382[$141810]  .g3m|5180.628] § 166065] gam| 3426035 §5740000 .gam
RADIO=** 3113.423| §107.622 -5.1%| $ 149.185| $138.210 -74%| 5136772 § 146.943 7.5%| 3 152.783| § 168.239) 10,1%| $552.163| §$561.034| 1,6%)
[TV HACIONAL $241.926| $242.355 02%| $ 341.895| $ 289.034| -15,5%| 3 267.478| § 280.940) -2,3%| 3 283.727| § 290.598| 2,4%| 31.155026| $1.102929| .4,5%|
TOTAL 5 519.545| 5 4946.142 -4,5%| 5 697.265) 5 614.799|  -11,8%| 5 417.826| 5 614.206 -0,6%| S 673.280| § 679.104) 0,9%| §2.507.916| § 2.404.251| -4,1%|

Notas:

Inversidn publicitaria de los medios frodicionales [TV Regional, tv Nacional, Radio y Revistas), no incluye publicidad digital.

* No sa incluyen revistas que circulan con los periddicos

** Incluye la publicidad en periodicos, revistas de prensa, avises clasificados y publicidad de periddicos digitalas.

rAproximadamente 348 emisoras de radio comearcial, de las 437 reportadas por MINTIC, a febrera de 2015, na incluye emisoras comunitarias,
de interes pdblico, ni emisoras on line.

Tabla | — Inversion de publicidad neta en medios de comunicacién colombianos

(Andiarios)

Sobre cifras ya concretas de publicidad en la prensa, es posible ver que, de
acuerdo al mes reciente informe de Andiarios y Asomedios, la publicidad en los
periddicos colombianos ha venido cayendo tal y como sucede en la prensa

escrita de la mayoria de paises en el mundo.

Segun lo muestra el consolidado, los ingresos por publicidad que recibian los
periodicos impresos en Colombia durante el 2015 cayeron un -8.4%
ubicandose asi en el primer lugar de los medios de comunicacién qué mas

ingresos dejaron de recibir por este concepto.

Enseguida aparecen las revistas con un -7.8% en ganancias por publicidad.
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Ante este desafortunado panorama de los medios escritos en Colombia,

Ramon SALAVERRIA (2006: 387) explica que de acuerdo a estas cifras, “los
diarios se aproximan al cambio mas importante de su historia: el momento en
que el papel, arrinconado por nuevas formas de consumo informativo de una

nueva generacion de lectores, dejara paso al soporte digital”.

Esto no se suma a la vision apocaliptica de algunos expertos como el director
adjunto del diario ‘El Pais’, Lluis Bassets que ve el fin del impreso en 2024 u
otros como Bill Gates que situaban en 2013 la fecha de desaparicion de los
periddicos de papel. Todo lo contrario, Salaverria acierta en cuanto a la
afirmacion que indica que el impreso pierde el papel hegemadnico que ha tenido
desde el punto de vista editorial y publicitario. La pérdida de esta hegemonia y
de ingresos publicitarios se da por cuenta de las publicaciones online

distribuidas via Internet y otras redes moviles.

Esta pérdida de ingresos en el impreso se puede entender debido a los efectos
que produce Internet en los medios ya que segun SPARKS (2002: 96), “el
mundo online altera los modos en que los medios se producen y distribuyen,
las maneras en que su audiencia los consume”. Para el caso de la prensa, los
lectores ya no necesitan comprar un periodico impreso para leer las noticias,
solo basta un celular con conexion a Internet para enterarse de lo que pasa en

el mundo de forma gratuita. Incluso, el mismo contenido e imagenes de un
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diario impreso aparecen replicados en el formato digital sin establecer un cobro
por ello. Este error de ‘regalar internet’ como lo ha asegurado Diego Santos,
provoca desajustes en la economia de los diarios, llegando al extremo de

generar una canibalizacion entre las dos versiones (Rojo-Villada, 2008).

La caida de los ingresos publicitarios en la prensa escrita, tal y como lo
muestra la tabla 1 no es una situacion exclusiva de Colombia. Segun cifras el
instituto Pew Research Center, los diarios del mundo en su version papel han
caido el 64% en diez afos, del mismo modo, estas caidas del impreso se ven
compensadas por las ventas de pauta que consiguen los portales en internet

de esos mismos periddicos.

(Cifras expresadas en millones de pesos)

$ 300,000
$250.000 -
3 200,000 -
$ 150.000
$ 100.000
$50000 -

5 AR0 2010 | Afo 2011 | Afio 2012 : AR 2013 | Afc 2014 | _Afio 2015

inversion en medios dighales e | $100.000 | $110.000 | § 145720 | $215507 | $255818 | 278616

Tabla Il inversion en medios digitales afio 2010 — 2015. Fuente: I1AB

Colombia
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De acuerdo con Diego Santos, los ingresos que recibe ELTIEMPO.COM, el
portal de noticias mas visitado en Colombia segun el ultimo EGM (Estudio
General de Medios), por publicidad digital no hacen que sea auto sostenible,
pues dicho medio tiene un fuerte equipo digital que debe financiarse con parte

de los ingresos que genera la publicidad en el formato impreso.

El incremento de las cifras de publicidad en el &mbito digital colombiano se
debe en parte a la consolidacion, nacimiento y crecimiento de nuevos medios

gue acaparan buena parte de estos ingresos.

En el caso colombiano, el nacimiento de nuevos medios en la web tales como
Las2orillas.com, Pulzo,com, KienyKe.com se les denomina medios nativos
digitales, pues no cuentan con edicion impresa sino que su producto es
netamente digital y se apoyan en la colaboracion ciudadana. El perfil de estos
nuevos portales esta en evolucién pero, de momento, los medios nativos
digitales son mas innovadores por los temas sobre los que informan que por el

uso de recursos digitales sofisticados. (Salaverria, 2014)
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Inversian en medios digitales en Colombia Acumulada
278.616.940.552

£ 275.000.000.000

255.819.008.583

$ 250.000.000.000
£ 225.000.000.000
$ 200.000.000.000
$ 175.000.000.000 4
$ 150.000.000.000 4
$125.000.000.000 4
§ 100.000.000.000 4
$ 75.000.000.000 4
$ 50.000.000.000 A
$ 25.000.000.000 4

$50-

Acumulade al Cuarto Trimestre 2014 Acumulade al Cuarto Trimesire 2015

I. rversicn en Medios Digitales Acumulada I

Tabla lll inversion publicitaria en medios digitales colombianos. Fuente

IAB Colombia

La cifra del grafico anterior indica un aumento de la pauta digital en un 8%
respecto a 2014 y 2015. El buen dato corresponde, segun entrevista realizada
a José A. Sanchez, director de contenidos digitales de El Tiempo a que
muchos anunciantes del formato impreso se estan pasando al formato digital
debido a factores de credibilidad y costos e interaccion. Actualmente, los
medios de comunicacion digital son los que mas credibilidad tienen, segun el Il
Estudio de medios online de IAB Colombia. De acuerdo con el estudio, los

portales en Internet fueron calificados, en cuanto a la confianza que le
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producen a los usuarios, con un 6,5 sobre 10 y los periddicos online con un 7

sobre 10.
Television
14,42% 2,73%

Television
Prensa nacional
15,41% 42,29%
Radio
21,51% Revistas

3,64%

Tabla IV Participacion de Internet en la torta publicitaria en Colombia.

Fuente IAB Colombia

Si se mira el impacto de la publicidad en Internet, un nivel macro, los nUmeros
siguen siendo positivos. Segun un estudio realizado por la reconocida firma de
auditoria y consultoria PWC (Price Waterhouse Coopers) la participacion de
internet en la torta publicitaria de los medios de comunicacién en Colombia
pasoé de 11,84% en el 2014 al 14,42% en el 2015, alcanzando cada vez mayor

participacion.
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Esta cifra, entonces, devela que a pesar de que los impresos presenten caidas
en sus ventas, la web de éstos es quien ahora en buena parte esta aportando
al negocio de la produccion de contenido y no solo por cuestiones de costos e
interaccidn sino que la credibilidad, como se mencioné anteriormente, juega un
papel fundamental. En palabras de Antonio Traugott, Director General de la
agencia de IAB Espafa “Actualmente, los medios de comunicacion online son
los soportes que mas confianza generan, y en los que se presta mayor
atencion a la publicidad. Esta es una tendencia que se intensificara con la

continua adaptacion de los medios de comunicacién al entorno digital”.

De acuerdo con las palabras de Shelleen Shum, analista de eMarketer la

compafiia de estudio de mercados mas importante del mundo

“la inversion publicitaria en medios tradicionales como televisidn, prensa 'y
revistas se ha visto afectada negativamente por el aumento del gasto en
formatos digitales, como revistas y diarios online, que estan reemplazando

poco a poco a la television tradicional”.

Esta tendencia que apunta a que disminuya la inversion de publicidad en

medios tradicionales y aumente en medios digitales se puede entender desde

la influencia de la tecnologia en los habitos de consumo de los usuarios, pues
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hoy a diferencia de hace una década, las personas estan mas expuestas a

medios digitales que a otros medios de entretenimiento.

Pero este nuevo paradigma ya se habia anticipado con anterioridad aunque de
manera no muy precisa. Segun Néstor Garcia Canclicni (2007) la proliferacion
de pequefias pantallas vuelve a poner n serias dudas el futuro de los sistemas

comunicacionales precedentes

Estos signos de interrogacion que plantea Canclini (2007) ya pueden tener
intentos respuestas si miramos la evolucion de la inversion que reciben los
medios tradicionales junto con Internet. Pese a que los portales en Internet, no
llevan méas de 20 afios en la industria, ni reciben la mayoria de ingresos
publicitarios, su participacion en la torta publicitaria es similar a la de los
impresos que llevan mas de 100 afios en el mercado colombiano. Caso similar
ocurre con la radio, segundo medio que mas recibe ingresos y al que Internet

ya le viene ‘pisando los talones’.

3.1 OTRAS OPCIONES COMO FUENTE DE INGRESO EN LOS MEDIOS

DIGITALES
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Como se ha mostrado a lo largo de este trabajo, en el caso colombiano la
principal fuente de financiacion de la version digital de un periodico es la
publicidad, pues de momento no se ha desarrollado con gran avance el tema
de las suscripciones digitales ni son muy claras otras opciones de fuente de
ingreso. No obstante, en el mundo diferentes periddicos han buscado nuevos
métodos para financiar su formato digital. Algunos de los mas usados a nivel

internacional seran explicados a continuacion:

3.1.1 Pago por contenido de valor afiadido (freemium)

Este es uno de los mas populares modelos usados por los diarios. La palabra
freemium es la suma de gratuito (en inglés free) y Premium que se entiende en
ese caso como contenido no corriente. Dicho modelo de negocio combina el
acceso libre de noticias generales de ultima hora con el cobro por acceso a
informaciones con valor afadido (no general), contenidos o servicios como

especiales, analisis, investigaciones o hemerotecas.

Algunos periddicos en el mundo que se han inclinado por este modelo son el
diario econémico The Wall Street Journal en EE.UU., y los diarios generales

como Le Monde en Francia, El Pais y ABC en Espaia.

3.1.2 Pago total (paywall)
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Este modelo es el mas restrictivo de los que pueda tener un diario en su
version

digital, pues con un paywall los lectores de forma obligatoria deben pagar
para el acceso a la informacion del diario. Estos pagos se dan mediante una

suscripcion que puede ser diaria, semanal, mensual o anual.

Bajo esta modalidad también se puede cobrar por articulo especifico para lo

cual se utiliza un sistema conocido como micropagos.

Con este sistema de pagos se encuentran medios noruegos como
Feedrelandsvennen, otros mas conocidos en Inglaterra como The Times y The

Sun o el francés Mediapart.

Esta estrategia que ha sido adoptada por diferentes medios y a su vez ha sido
abandonada tiene el inconveniente que esta dirigida Unica y exclusivamente a
usuarios que ya conocen el producto y la marca, dejando de lado usuarios
nuevos y ocasionales. En el mismo sentido, su grado de restriccion impide que
suscriptores compartan contenidos del medio en redes sociales, un factor

clave en cuanto a la masificacion del producto.

De hecho, el mismo diario The Sun y El Pais han tenido que derribar sus muros
de pago por no obtener los resultados esperados, perder influencia y para

evitar que sus lectores busquen el mismo contenido en otros portales.
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3.1.3 Pago a partir de determinado consumo de noticias (metered model)

Bajo este modelo se cobra a los lectores a partir dE un determinado consumo

de noticias durante un periodo de un mes.

A mediados de 2012, ELTIEMPO.COM levant6 una pared de registro que
puede explicar facilmente este método. Basicamente, este periddico daba
acceso libre al mes a 10 articulos de su portal, una vez consultados, aplicaba
una restriccion para la lectura de un siguiente articulo. Para seguir leyendo,
habia que registrarse para asi levantar el bloqueo y poder tener acceso
ilimitado al medio. No obstante, la particularidad de esta estrategia es que
ELTIEMPO.COM no demandaba ningun cobro para continuar leyendo las
noticias, caso contrario a lo que ocurre con otros diarios en el mundo que si

exigen un pago pro acceso al contenido.

En este modelo de generacion de ingresos, el nimero maximo de articulos de
consulta libre varia segun el medio. En el caso de ELTIEMPO.COM iba desde
un maximo de 10 noticias por mes, sin embargo, hay otros casos mas flexibles

como Elmundo.es que permitia la consulta gratuita de 25 articulos por mes.
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El primer diario del mundo en adoptar este modelo fue The New York Times, a
mediados de marzo de 2011 y principalmente permitia el acceso gratuito a 20
noticias por mes. A finales de 2015, el presidente de este medio anuncio que
habian conseguido un millon de suscriptores en el formato digital lo que
supone ganancias de 16,4 millones de délares. Con esta cifra, The New York
Times se convierte asi en el primer periddico del mundo en conseguir un éxito
absoluto en el cobro por contenidos digitales y dejar de lado la publicidad como

método de financiacion.

En Europa, esta formula ha sido adoptada por The Daily Telegraph, Financial

Times, diarios finlandeses como el Helsingin Sanomat, el aleméan Die Welt en

latinoamérica el brasilefio Folha do S Paolo.

3.1.4 Donaciones (crowdfunding)

Esta estrategia cada vez se hace mas popular en diferentes partes del mundo

gracias a plataformas y audiencias que parecen estar dispuestas a apoyar

proyecto fuera de los tradicionales medios.
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Las iniciativas periodisticas con mayor éxito de financiacion por la via de
crowdfunding son las de periodismo de investigacion, especializado y con
fuerte

compromiso social; esto como como respuesta a la falta de confianza y

credibilidad de los medios tradicionales (Nosty, 2013).

En Colombia un claro de ejemplo de ello es el portal independiente La Silla
Vacia

que afio tras afo lleva a cabo una campafia denominada los Super Amigos
que

consiste basicamente en postular un tema especifico y pedir donaciones a sus

lectores para desarrollar lo propuesto.

Su ultima campafia de donacion tenia como meta recaudar 5.000 délares y

alcanzaron a recaudar 5.128, un 3% mas de lo propuesto.

Asi las cosas, con estas nuevas medidas de financiacion, claramente
las redacciones de los medios impresos buscan generar nuevas fuentes de
ingresos, e incrementar las actuales para asi abandonar paulatinamente la

excesiva dependencia de los ingresos por publicidad.

De acuerdo con el experto en contenidos Tien Tzuo, la situacion de caida de

los ingresos de los diarios y el fallo en las estrategias de monetizacion esta en
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la misma industria de los medios, pues de momento “no se han dado cuenta
de que sus lectores eran sus verdaderos clientes, no alos anunciantes”.
Por lo tanto, Tzuo sugiere que la Unica manera para hacer consiste y rentable
el modelo de negocio de la prensa escrita en Internet es afianzando y

conociendo de cerca las relaciones con sus lectores.

4. AUDIENCIAS DE MEDIOS DIGITALES EN COLOMBIA

La llegada de Internet a Colombia hacia 19991 supuso para algunos lectores
una nueva forma de conectarse con el mundo de las noticias y el
entretenimiento. De lado de los medios, José A. Sanchez director de
contenidos de ELTIEMPO.COM afirma que internet representd una nueva
ventana con la que se pretendia masificar los contenidos de la prensa escrita
en ese momento, prensa que se caracterizaba por ser de contenido pago y en

formato impreso.

Segun Jesus Canga (2000), la prensa escrita que en un principio sélo buscaba
en la web un nuevo soporte de distribucion, ha de adaptarse rapidamente a
esta competencia entrando en la red con nuevos productos; esto entendiendo
gue tanto la prensa escrita tradicional y su formato digital son complementarios.

La aparicion de uno no tiene por qué suponer la desaparicion del otro, ya que
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siguiendo a Canga (2000) el negocio de la prensa no esta en el soporte sino la

informacion.

Usuarios de Internet como porcentaje de la poblacion =

Colombia
50 %

40 %
30 %
20 %

10 %

0% .
1932 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

1990 | 1982 1994 ' 1996 ' 1988 2000 ' 2002 ° 2004 ' 2006 ° 2008 © 2000 2012 2014

Datos de Banco Mundial  Ultima actualizacion: 30 mar 2016

(Tabla v evolucién de la conexion a Internet — Fuente Banco Mundial)

En 1996 y 1997 cuando EL ESPECTADOR y EL TIEMPO, los principales
periddicos nacionales en Colombia hacian sus primeras apariciones en
Internet, atn este medio no contaba con una audiencia representativa que
demandara mayor informacion en la web. De hecho, quienes por esta época
tenian acceso a conexiones a Internet eran alumnos, profesores e

investigadores de las universidades en el pais.
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Segun datos de la Tabla | del Banco Mundial, para las primeras noticias que
dichos diarios subian a Internet solo existia en Colombia una poblacion con

acceso a la web de casi 90.000 personas.
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Tabla VI cifras de conexién a Internet en Colombia. Fuente MinTic.

Hoy en dia, segun cifras de Ministerio de Tecnologia de la Informacién y las
comunicaciones, Colombia cuenta con mas 5 millones de personas que tienen
acceso a Internet, casi un 6.000% mas de lo que se tenia en 1996. La
evolucion de dicha cifra va de la mano con el desarrollo de nuevos productos y
forma de interactuar con los mismos que proponen hoy los medios impresos en

el pais.
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Sumado a este incremento de nimero de conexiones y ubicandolo en el plano
de los medios, el mercado de los contenidos digitales cada vez suma mas
lectores, sin embargo, las estrategias para rentabilizar la web no son muy

oportunas ni aceptadas por la audiencia.

Con Internet, la prensa tradicional de todo el mundo tiene una serie de
problemas que se han agravado por la reduccion de sus ingresos publicitarios,
y la situacién dificil de los periddicos impresos esta motivada por factores como
la prensa gratuita, Internet y la apatia de la poblacién més joven hacia la

prensa (MARIBONA, 2008: 240)

¢Pagaria por leer noticias en Internet?

@ sSi
$ No

Gréfica l encuesta propia realizada a lectores de periodicos en Colombia

En una encuesta realizada a 120 personas hombres y mujeres entre los 19 a

32 afos de nivel académico profesional y estudiantes, la mayoria afirmé que

87



hoy no pagaria por consumir noticias en Internet. Este rechazo por el pago se
entiende, segun Diego Santos, porque desde que los periddicos llegaron a
Internet su consulta fue de forma gratuita, por lo tanto durante estos ultimos 20
afos, la gente ha venido asumiendo que el contenido en Internet es gratis, por
lo tanto la audiencia no entiende por qué ahora le van a cobrar el acceso a

esas noticias que ha sido gratuito durante tanto tiempo.

Ampliando tal afirmacion, podemos encontrar que Ramon Salaverria en su libro
Cibermedios comparte la premisa de Santos al decir que la gratuidad del
contenido en la prensa supone enormes retos para los medios, pues el
negocio de éstos consiste en vender informacion, opinién y entretenimiento y

no en dar de forma gratuita su trabajo.

No obstante, Salaverria (2005) resalta que uno de los mayores problemas en
cuanto a la disposicion del lector de pagar por las noticias en formato digital
corresponde por un lado a la falta de cultura de pago y por el otro los

periddicos gratuitos impresos.
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¢Esta de acuerdo con que los medios cobren por su contenido en Internet?

@ Entotal desacuserdo

@ En desacuerdo
Medianamente de acuerdo

@ C= acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Grafica Il encuesta propia realizada a lectores de peridédicos en Colombia

Esta gréfica, desalentadora para los medios en el pais, demuestra que un
57.1% de lectores no estan de acuerdo con pagar por acceder al contenido

informativo que hoy es gratis en la mayoria de medios.

En tal virtud, vale la pena recordar que segun Leonardo Rodriguez, director de
contenido digital de EL ESPECTADOR, ‘En Colombia dificilmente lograremos
que la gente pague por contenido’. La dificultad para monetizar el contenido,
segun explica, esta en que la informacion del portal no es exclusiva del medio
ni cuenta con valor agregado lo cual hace que sea facil poder encontrar los

mismos datos en otros medios similares.
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La sugerencia mas conocida para que el lector acceda a pagar por el contenido
u que se dé exitosamente una implantacion de estrategias de pago es que la
informacion ofrecida por el medio debe crear y tener valores agregados, es
decir, proporcionar un contenido e informacion diferenciados y no disponible en

otros sitios de caracter gratuito (Sylvie, 2008).

Y no solo los buenos contenidos son lo que atraera nuevos lectores y motivara
Su pago, el precio del contenido también juega un papel importante a la hora
de captar lectores. Tal es el caso de Newsweek, la publicacion que a pesar de
su buen contenido se vio en la necesidad de disminuir cobros para obtener

mayores lectores.

4.2 HABITOS DE LECTURA EN INTERNET
Los resultados que se mostrardn a continuacion son producto de la misma
encuesta realizada a 120 lectores de periddicos en Colombia entre los 19 a 35

anos.
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¢Con qué frecuencia lee noticias en Internet?

@ Adiario

@ Al menos una vez por semana
Al menos una vez cada 15 dias

@ Al menos una vez al mes

Grafica lll encuesta propia realizada a lectores de peridodicos en Colombia

De acuerdo con la cifra anterior, la mayoria de ciudadanos encuestados
consulta a diario el contenido de diferentes portales de noticias. Lo que nos
indica que su principal fuente de noticias es el formato digital antes que los
impresos. Tal fenomeno puede explicarse, de acuerdo con Diego Santos, con
los altos indices de penetracion de internet, la facilidad de acceder a un
dispositivo y la reiterada gratuidad de los contenidos en la web. Estos factores

hacen que la lecturabilidad en la web sea més alta que en los impresos.
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¢Qué tipo de noticias son las que mas consulta?

i Locales

@ Nacionales
Internacionales

@ Economicas

@ Ceportes

@ Farandula

Gréfica IV encuesta propia realizada a lectores de periédicos en Colombia
Sobre este punto hay una particularidad que indica que a este publico le
genera mas interés los temas Internacionales (28.6%) que los locales (14.3%).
Esta tendencia puede obedecer a que al momento en que se realizé la
encuesta, los temas con mayor furor era la situacion de Venezuela y el juicio
sobre la salida de la presidenta de Brasil, Dilma Roussef. Asi mismo, por la

época en que se realiz6 la consulta, los temas relacionados con Bogota no
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cobraban mayor importancia en el ambito nacional.

Cuando ingresa a un portal de noticias, ;lee mas de una articulo?

@5
@ No

Gréafica V encuesta propia realizada a lectores de peridédicos en Colombia

Siguiendo el orden de la respuesta, es facil identificar que los lectores no van
por un articulo especifico sino que aguardan también una oferta de contenido

bajo la cual leen, en buena parte, lo que el medio les ofrece.

4.3 DISPOSITIVOS DE CONSULTA

Continuando con una observacion a la audiencia de medios en Colombia, a
continuacién se muestran otros temas dentro de la misma encuesta
mencionada en los anteriores puntos. Para este momento la indagacion fueron

dispositivos de consulta.
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Usualmente ;desde qué dispositivo lee noticias?

@ Computador de escritorio

@ Computador portatil
Tableta

@ Teléfono mavil

Grafica VI encuesta propia realizada a lectores de peridédicos en Colombia

El resultado puede ser sorprendente para unos y esperado para otros. Ahora
los lectores consultan cada vez mas noticias a través de su celular. En 2014, la
cifra de acceso a contenidos web era menor. Segun Diego Santos, los
smartphones por aquella época representaban un 22% de las consultas
totales. Hoy segun encuesta realizada a los lectores, mas de la mayoria
consultan noticias por sus celulares, que por Tabletas. También es
sorprendente que mas gente lea noticias a través de computadores de

escritorio que por tabletas.

Asi las cosas, es posible entender que aunque muchos expertos en medios

como el magnate Rupert Murdoch vaticinaban a las tabletas como el mejor
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dispositivo para el acceso a contenidos, las cifras indican todo lo contrario.

Los Smartphones, segun Salaverria (2009) se distinguen por la cantidad de
funciones que son capaces de suplir de otros aparatos con un menor tamafo.
Esta caracteristica hace que su portabilidad y consulta esté al “alcance

practicamente de cualquier ciudadano, en cualquier momento y lugar”.

4.4 CONTENIDO CON VALOR AGREGADO

Si los medios escritos presentaran una nueva forma de mostrar las noticias
en la web, ;pagaria por acceder a ellas?

® s
@ No

Gréfica VIl encuesta propia realizada a lectores de periédicos en

Colombia

Muchos editores de medios en Colombia como en el mundo creen que hacer
gue los lectores paguen por acceso al contenido es un trabajo tan dificil como

imposible. Esta negativa la atribuyen a varias caracteristicas que ya se han
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mencionado con anterioridad, sin embargo, esta encuesta hecha a los lectores
de periédicos en Colombia demuestran que si estarian dispuestos a pagar

siempre y cuando el contenido se presente de una nueva manera.

Esto puede dejar de lado las apreciaciones sobre contenido Premium y de
valor del que se ha hablado y enfocarse en la forma como se presenta la

informacion.

Para tal fin, El Medio es el masaje de Marshall Mc Luhan es un excelente
referente que puede dar luces de la respuesta a esta encuesta. A lo largo de su
texto, McLuhan (1967) pone de ejemplo Finnegan's Wake de James Joyce,
debido a que la representacion del lenguaje en esta obra es ciertamente mas

importante que el contenido mismo.

Con esto, se podria pensar que con una modificacion al medio y su
presentacion mas que al contenido, los lectores tendrian un motivo para querer

pagar al formato digital.

No obstante, esta afirmacién podria ser acelerada y salida de congruencia si se

sabe que existen estudios para determinar el comportamiento del lector y sus

intereses en cuanto a contenido se refiere.
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Si medios como EL TIEMPO o EL ESPECTADOR hicieran articulos exclusivos
de tu profesidn, ;pagarias por leerlos?

@ si
@ Mo
@ Talvez

Grafica VIl encuesta propia realizada a lectores de peridédicos en

Colombia

A proposito de las tesis de contenido Premium en Internet y posibilidades de
gue usuarios paguen por éste, los lectores colombianos encuestados afirman
en su mayoria que si pagarian por articulos que tengan valor agregado y

adicionalmente sean de temas de su interés, tal como es su ambito profesional.
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;Por queé tipo de contenido online estarias dispuesto a pagar?

@ Cronicas

@ Entrevistas a profundidad
Feportajes

@ Analisis de expertos

@ Investigaciones

@ Ctro

Gréfica IX encuesta propia realizada a lectores de periédicos en Colombia
Finalmente, la encuesta revela que los lectores més all4 de noticias y analisis,
pagarian por investigaciones serias y relevantes de los medios. En un
porcentaje mucho menor, los encuestados aceptarian pagar por reportajes de
gran impacto nacional, pues segun cifras anteriores, los temas por los que mas

se interesan son nacionales.

5 CONCLUSIONES

A modo de conclusion es posible dar cuenta que efectivamente la visién de
crisis en el sector de la prensa escrita es totalmente cierta por cuanto su fuente
principal de financiacion, es decir la publicidad, cada vez disminuye su
inversion en cifras que rondan casi el 9% por afo. Esta cifra es alarmante si se

tiene en cuenta que los demas medios de comunicacion como radio y tv no
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presentan disminucion tan abrupta en sus ingresos sino que por el contrario
sus ganancias aumentan o caen un 4%. Asi las cosas, la prensa escrita junto
con las revistas son los medios de comunicacion que mas registran pérdidas al

afio por concepto de inversion publicitaria.

No obstante, esta disminucion de ingresos permite ver dos errores que los
medios impresos han cometido durante estos 20 afios; por un lado esta una
excesiva dependencia a la publicidad y el hecho de haber ‘regalado’ sus
articulos durante la llegada de Internet. Aunque la situacion no es exclusiva de
los medios colombianos, este es uno de los paises en los que menos se ha
sentido la crisis lo que, en cierta forma, adormece y limita los intentos por

buscar nuevas fuentes de ingresos.

Hoy en dia, estos errores mencionados anteriormente son parte de los
lamentos de varios editores y expertos en medios en Colombia y el mundo,
pues aunque no es tarde para intentar generar ganancias con un formato
digital si es un largo camino el cual muchos periddicos en el mundo han

abandonado y otros pocos han conseguido con éxito este objetivo.

Dentro de las tesis mas relevantes para que un medio de noticias pueda ser

rentable en Internet se debe tener en cuenta:
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- Debe producir un contenido exclusivo con valor agregado; esto es cifras,
testimonios, documentos que sus lectores no puedan encontrar facilmente en

otras web de contenido general.

- Ampliacion de una informacién o investigaciones sobre temas

importantes y relevantes para los lectores, tal y como se mostrd en encuestas

anteriores.

- Estrategia de cobro de contenidos razonable inclinAndose por servicios

freemium, es decir, gratuidad en algunos contenidos como noticias de ultima
hora

y cobro por articulos de mayor desarrollo.

Del lado de los dispositivos de acceso, es de anotar el terreno que han ido
ganando los teléfonos maoviles en las consultas de noticias pues hoy varias
encuestas los sitian como el mas usado por los lectores al momento de leer
las noticias. Hace un par de afios se ubicaban en la tercera posicion. Por
consiguiente, este fendbmeno aceleraria las estrategias de los medios por

desarrollar contenidos exclusivos para el movil o de facil lectura en los mismos.

Finalmente, la crisis del formato impreso de la prensa escrita representa una
oportunidad para los nuevos medios nativos digitales, pues con poco recurso
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humano y financiero pueden desarrollar productos innovadores y rentables,
como lo es el caso de La Silla Vacia o Las20Orillas, medios que tiene presencia
exclusivamente en la web y que hoy hacen parte de los portales que se llevan

parte de los ingresos de publicidad en digital.

La cuestion es, entonces, mirar con detenimiento las experiencias en el exterior
y a partir de éstas, construir estrategias que puedan ser rentables en el ambito
nacional. Asi mismo, proyectar ingresos que no dependan exclusivamente de
internet, sino que por el contrario, darle mayor protagonismo al lector y verlo

como una fuente de ingresos activa en el ambito digital.
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