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Resumen:

La viabilidad de los cibermedios y los modelos de negocio que la sustenten son ya un
tema clasico de la literatura académica y profesional en el ambito del periodismo
electrénico. Consideramos relevante examinar las estrategias de ingresos orientadas al
consumidor de los cibermedios espafioles en un contexto de madurez de la prensa
digital que contrasta con la aguda crisis econdmica que vive en estos momentos el
pais. Las conclusiones de nuestro estudio sefialan la convivencia de dos modelos de
negocio diametralmente distintos entre los cibermedios mas vistos y de referencia en
Internet en Espana y el establecimiento de estrategias de ‘suma de valor’ en aquellos
cibermedios que han establecido sistemas de pago por consumo de contenidos.
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Abstract:

The feasibility of cybermedia and the business models that underpin them are now a
classic theme of academic and professional literature within broadcast journalism. We
believe it is important to examine revenue strategies aimed at the consumer of
Spanish cybermedia in a context of maturity at digital journalism that contrasts with
the sharp economic crisis this country is currently going through. The insights of our
study highlight the coexistence of two diametrically opposed business models between
the most popular and reference cybermedia in Spain and the establishment of ‘value-
added’ strategies in those cybermedia that have established pay per view systems.

Keywords: business models, online journalism, convergence.
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1. MARCO TEORICO

Hoy en dia, asistimos en primera linea a una auténtica revolucion de cardacter
econdmico, social y tecnoldgico. Una etapa de transicion prolongada en el tiempo que
tiende hacia un horizonte desconocido y cuyo principal rasgo es la incertidumbre
conformada por la convergencia digital de raigambre tecnolégica.

Participamos de un contexto extremadamente convulso caracterizado por la crisis
sistémica de una forma de produccién que, tal y como indica Javier Diaz Noci (2012:
28) se ha quedado obsoleta y anacrénica con los progresivos descubrimientos
técnicos. En medio de un confuso proceso de transformacién de las formas en el que
las oposiciones dicotdmicas cldsicas y los flujos de poder tradicionales han perdido su
poder y su vigencia, la transicion convergente hacia un escenario plenamente digital
constituye una auténtica danza de velos que confunde nuestra mirada y la de nuestros
medios de comunicacion.

1.1. Los procesos de convergencia

El proceso de convergencia constituye un nuevo modelo —caracteristico del siglo XXI—
organizativo y de produccion: el de la confluencia entre las tecnologias de la
informacidén y la comunicacién. Sin duda se trata de un novedoso paradigma al que las
empresas de comunicacion de nuestro pais -y de todo el orbe— se tienen
forzosamente que adaptar si quieren sobrevivir en un mercado que se define por la
multiplicacién y fragmentacion de la oferta y la personalizacion de los contenidos.

Histéricamente, el empleo del término “convergencia” ha sido confuso, ambiguo,
caracterizado por su proverbial polisemia. De ahi que, aun hoy en dia, se preste a
interpretaciones abiertamente contrapuestas. El profesor Rich Gordon, Chair del New
Media Program de la Northwestern University, la definid, en su conocido ensayo «The
Meaning and Implications of Convergence» (2003), como una palabra que estaba de
moda (buzzword), empleada para describir desde estrategias empresariales hasta
desarrollos tecnolégicos o nuevos modos de hacer periodismo:

Desde una perspectiva académica, es posible identificar tres “escuelas” diferenciadas a
la hora de estudiar los procesos de convergencia (Salaverria, Garcia-Avilés y Masip,
2010). Asi, la convergencia se ha definido como: 1) un producto (De Sola Pool, 1983);
2) un sistema (Jenkins, 2006); y 3) un proceso (Lawson Borders, 2003; Dailey, Demo vy
Spillman, 2005).

Finalmente, las investigaciones mas recientes en el ambito europeo han centrado su
mirada en el caracter gradual del proceso (Erdal, 2007; Salaverria y Negredo, 2009;
Garcia-Avilés et al., 2009). De ahi la existencia de un buen nimero de estudios de caso
sobre la convergencia a escala internacional, como los de Moreno (2009) y Lépez y
Pereira (2010) .

1.2. En busca de la anhelada viabilidad financiera
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Tal y como hemos sefialado con anterioridad, la convergencia y los procesos que la
acompafan traen consigo la eclosién de nuevos medios. Sin embargo, ello no supone
Obice para una convivencia pacifica con los medios tradicionales. Es mas, se produce
un intercambio enriquecedor para ambos. Los “viejos” medios deben comprender que
el futuro del periodismo se sitla en el nimero creciente de personas que se conectan
e interactuan con las noticias de una forma totalmente novedosa. Y estos nuevos
medios, para triunfar en un mercado caracterizado por una agresiva competencia,
deben adaptar las virtudes del periodismo tradicional (rigor, equilibrio informativo) a
las nuevas practicas comunicativas.

La presente comunicacién® tiene por objetivo determinar las vias de ingresos
orientadas al consumidor final que establecen diez cibermedios espafioles. Se trata de
analizar cdmo son los modelos de negocio basados en la transaccién y en la interaccién
de los usuarios de los medios con mayor trafico y referencialidad de Espaiia, y
comprobar las divergencias y las similitudes entre los modelos. Es importante precisar
gue nos referimos Unicamente a las ‘vias de ingreso econdmico’ destinadas y ofrecidas
desde la propia web a los lectores (publicidad, suscripciones y pagos por consumo,
etc.) y no a ingresos procedentes de terceras partes (venta de contenidos a terceros).
Aunque las vias de ingresos de los cibermedios pueden estar diversificadas y atender a
este tipo de transacciones, consideramos que debido a una mayor opacidad de las
fuentes y de los procedimientos, es necesaria una via de investigacion especifica que
se distancia del objetivo de esta investigacion.

El momento actual puede permitir retratar una encrucijada en las posibilidades de
obtencién de ingresos de los cibermedios ante la dificil situacion econémica de las
matrices en papel, en aquellos casos en los que existen, o ante la ausencia de este tipo
de apoyos, en los cibermedios de creacion exclusivamente digital.

2. METODOLOGIA

Para determinar los mecanismos abiertos de ingresos de los cibermedios analizados se
decidio realizar una muestra a partir de diez medios de comunicacidn que operan en
Internet y que ejercen roles de “referencia” dentro del sistema.

La investigacién se disend considerando imprescindible la comparacion efectiva de
resultados entre las diferentes cabeceras analizadas. Por lo tanto, los medios debian
ser homologables en sus caracteristicas bdasicas: debian operar todos en el mismo
segmento del mercado de la informacién -al menos en términos tematicos y en su
orientacién territorial hacia el ambito espanol. Por tanto, estos cibermedios debian
disponer de su sede social y redacciéon en algun punto de la geografia espaiola, y
publicar la mayor parte de su contenido en castellano.

! Esta comunicacion se elaboré con datos recogidos en los trabajos de contextualizacion y
estado de la cuestion del proyecto de investigacion “Innovacién y desarrollo de los
cibermedios en Espafia. Arquitectura de la interactividad periodistica en dispositivos multiples:
formatos de informacion, conversacion y servicios -referencia CS02012-38467-C03-, del
Ministerio de Economia y Competitividad de Espafia.
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Aunque las métricas de cibermedios disponen en Espafa de una herramienta de
analisis de audiencia aceptada por la mayor parte de los grupos de comunicacion (OJD
interactiva ), algunos cibermedios como Elpais.es no participan del sistema y emplean
otros métodos de medicion, como los paneles online de Nielsen o de ComScore.
Aunque los datos de Elpais.es no son, por lo tanto, estadisticamente comparables con
los de 0JD?, decidimos incluir el cibermedio dentro de la muestra por su
representatividad y referencialidad en el ambito espanol e iberoamericano, asi como
por su presencia lider en una serie de indicadores alternativos a OJD Interactiva.

Los cibermedios con origen impreso seleccionados fueron Elpais.es, EImundo.es,
20minutos.es, ABC.es y Lavozdegalicia.es. Todos ellos, excepto 20minutos.es,
corresponden a cabeceras con mas de veinte afios de antigliedad.

También observamos la posible existencia de una “fractura” metodoldgica, toda vez
gue los principales cibermedios a nivel espafiol en términos de audiencia son aquellos
con marcas existentes ya en el mercado de la prensa convencional y, por lo tanto, con
vias de ingresos previas y modelos de negocio establecidos en el dmbito de la prensa
en papel.

La intencién de este pequefio estudio es poder obtener datos comparativos de los
cibermedios que proceden de una cabecera existente en papel en relaciéon con
aquellos nuevos nacidos expresamente para los cibermedios digitales y, por lo tanto,
sin vias de ingresos alternativas o con beneficios afiadidos para la edicién en papel por
la presencia de la marca digital. El objetivo es verificar si la existencia o no de ediciones
previas analdgicas, con canales de entrada de ingresos ya establecidos, puede
determinar las estrategias de obtencidn de ingresos en las ediciones online.

Por eso, decidimos analizar también cinco medios digitales de “referencia” con
trayectorias y cronologias distintas, pero caracterizados por la innovacion y su efectivo
rol de actores en la circulacidon de contenidos sociales, politicos y de divulgacién en la
audiencia  espafiola de Internet. Son Lainformacion.com,  Eldiario.es,
Elconfidencial.com, Publico.es y Elhufftingtonpost.es.

Desde nuestra perspectiva, optamos por realizar un analisis de items concretos en un
segmento temporal muy restringido en el tiempo: octubre de 2012. No se trata de
averiguar la evolucién de los modelos de negocio, sino de obtener un retrato fiable de
las formas de obtencién de ingresos que tienen los cibermedios en Espafia en un
contexto comunicativo, social y tecnolégico especialmente relevante.

El proceso se realizd a través del analisis de los sistemas de obtencién de ingresos
online de los cibermedios, que podian ser consumidos y procesados por un
consumidor normal de informacién que accediera a estos medios. De este modo,
tipificados en una ficha los canales normales de obtencién de ingresos, como pueden
ser la publicidad expositiva y la interactiva, la comercializacidon de la marca digital a
través de franquiciados y asociacidn con terceros, los modelos de adquisicion de
contenido y de suscripcion, etc.

% 0JD: www.ojd.es.
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3. LOS MEDIOS ANALIZADOS

De acuerdo con el publico internacional de esta comunicacién, consideramos
necesario acompanar los datos especificos de cada cibermedio con una explicacién de
sus origenes, circulacion y estructura basica antes de proceder al andlisis de los datos.

3.1. El Pais

El Pais se trata de un periddico de tirada nacional nacido en los albores de la
democracia espafiola, el 4 de mayo de 1976. Consta de una tirada de 473.407
ejemplares®. Coincidiendo con el vigésimo aniversario del periédico, el 4 de mayo de
1996 salié a la luz la edicidn electrénica del medio: ElPais.es. Este fue el primer
periddico en imponer el sistema de pago para acceder a los contenidos informativos
de su website, lo cual significd una drastica reduccién del numero de visitas que dejé el
liderazgo de la prensa espafiola en EIMundo.es. Finalmente, el 3 de junio de 2005,
Elpais.es volvid a ofrecer sus contenidos online de modo gratuito, dejando
basicamente a sus suscriptores el acceso a algunos suplementos, contenidos
multimedia y versiones en PDF de la hemeroteca del diario.

Segun los datos proporcionados por Comscore en junio de 2012, Elpais.es seria el
cibermedio informativo hispano con mayor audiencia con 13.6 millones de usuarios
Unicos. Esto es, casi un millén mas que su inmediato perseguidor, ElImundo.es.

3.2. Elmundo.es

Elmundo.es es la edicidn digital del periddico espainol impreso El Mundo. Se trata de
uno de los portales web lideres de la informacion en castellano, cuenta con cerca de
30 millones de usuarios Unicos (datos de la OJD interactiva, septiembre de 2012). El
numero de visitas recibidas en el mes de septiembre de 2012 fue de 87.5 millones.

Este cibermedio siempre se ha caracterizado por su cardcter innovador y pionero. Asi,
el 8 de marzo de 2010 el grupo Unidad Editorial (la empresa editora de este medio)
lanzo, en colaboracion con otras empresas del ambito de la comunicacién el quiosco
Orbyt, una plataforma digital de contenidos de pago destinada a todos los productos
editoriales en las que ademas de contar con secciones especificas, también permite la
consulta de la hemeroteca de todas las publicaciones sindicadas, ademds de opinar,
interactuar con la redaccidn y beneficiarse de promociones o descuentos exclusivos.

3.3. 20 Minutos

20 Minutos es un periédico gratuito en papel fundado en el afio 1999, siendo pionero
en la edicién de prensa diaria gratuita de calidad en Espaia. En diciembre del ano 2005
se convirtio en el diario de informacidon general mas leido del pais, seguin el Estudio
General de Medios (EGM)*, posicién que ha mantenido desde entonces. Precisamente,
en este mismo afio 2005 se lanzé 20minutos.es, la edicidn digital del medio en papel.
En unos afios, la edicién digital ha crecido de modo exponencial hasta situarse entre

® Datos de la 0JD, afio 2011.
* EGM (abril 2010 — marzo 2011). «<Resumen General de Medios».
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los medios online con mayor audiencia. Los datos de la Oficina de Justificacién de la
Difusion de medios en Internet (OJD interactiva) certifican un total de 18.2 millones de
usuarios Unicos y 27.8 millones de visitas en septiembre de 2012, lo que consolida a
20minutos.es como uno de los lideres en el mercado de prensa digital.

El nacimiento de 20minutos.es supuso dos auténticos hitos en el periodismo digital
hispano. En primer lugar, fue el primer cibermedio en abrir todos sus contenidos a los
comentarios de los lectores; por otro lado, fue el primer medio espafol (tanto en red
como en papel) en publicar bajo la licencia Creative Commons, lo que permite
reproducir sus textos citando la fuente original.

3.4. ABC.es

ABC es un diario espafiol de tendencia claramente conservadora que, segin datos
certificados por la Oficina de Justificacion de la Difusién (OJD) y referidos al periodo de
julio de 2010 a junio de 2011, goza de un promedio de tirada de 314.271 ejemplares y
de 242.154 de difusién. En definitiva, se trata del tercer diario de pago del pais en
cuanto a ventas y difusion.

La creacidon de ABC.es se retrotrae a septiembre de 1995, si bien se trata al inicio de
una presencia meramente testimonial y sin informacion especifica durante afios, con
una redaccién muy pequena y una inversion limitada en esta version digital. En cuanto
a los datos de difusidon del digital, se sitian en 16 millones de usuarios Unicos y 35
millones de visitas en septiembre de 2012 segun los datos ofrecidos por OJD
interactiva.

3.5. Lavozdegalicia.es

En este caso, nos hallamos ante un periddico regional con ediciones comarcales en la
comunidad autonoma de Galicia. Se trata del periédico gallego con mayor difusién,
aungue esta perdiendo lectores (cuenta con un promedio de 84.965 ejemplares
vendidos durante septiembre de 2011 frente a los mds de 100.000 que vendia a finales
del 2010, segun OJD).

En cuanto a la edicién digital, Lavozdegalicia.es salié a la luz coincidiendo con la
celebracion del Dia de las Letras Gallegas en honor del escritor Manuel Murguia, el 17
de mayo de 2000. Se trata de la pagina web mas consultada de Galicia, con 9.8
millones de visitantes Unicos al mes y 3.9 millones de usuarios Unicos en septiembre de
2012.

3.6. Lainformacion.com

En el afio 2011, Lainformacion.com se convirtido en el quinto medio de internet en
Espana (tras EImundo.es, Elpais.com, ABC.es y 20minutos.es), con 2.300.000 usuarios.
Segun los datos de Comscore, el otro medidor de referencia en Internet en Espafia,
Lainformacion.com roza los tres millones de usuarios Unicos (2.930.000) y obtiene
igualmente la quinta plaza entre los medios de comunicacién.

3.7. Elconfidencial.com
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Elconfidencial.com es un medio nativo digital fundado en febrero de 2001. Se trata de
un diario online de informacién generalista, especializado en noticias econdmicas y
financieras, pero que también otorga gran importancia a la actualidad politica. En
cuanto a los datos de audiencia del cibermedio, OJD interactiva le adjudica 4.5
millones de usuarios unicos y 14.8 millones de visitas en el pasado mes de septiembre.

3.8. Publico.es

Publico.es es un cibermedio fundado en el afio 2007 como edicién digital del diario
impreso generalista Publico. Tras la desapariciéon de la matriz impresa, en febrero de
2012, el diario digital sigue activo en la red. Su audiencia es de mas de 4.8 millones de
lectores (usuarios Unicos al mes) y recibié 12.6 millones de visitas segin datos
ofrecidos por la Oficina de Justificacion de la Difusién el pasado mes de septiembre de
2012.

En la subasta publica acontecida tras la desaparicion de la edicidon impresa para la
adjudicacion de la cabecera de Publico también participd una asociacion de
extrabajadores y lectores del diario con la intencion de adquirir el rotativo. Finalmente,
esta asociacién decidié formar una cooperativa que desde julio de 2012 edita una
pagina web de noticias al estilo de un blog y que ha lanzado algunas ediciones en

papel.
3.9. Eldiario.es

Este es un cibermedio espafiol creado en septiembre de 2012. Esta dirigido por Ignacio
Escolar, fundador y exdirector de Publico, y agrupa en su plantilla a numerosos
periodistas que formaban parte de ese periddico hasta el cierre de la edicién en papel.

Mas del 50% de la empresa editora de Eldiario.es pertenece a los trabajadores del
medio, que han aportado su dinero y su trabajo para poder arrancar este novedoso
cibermedio en medio de un contexto caracterizado por la recesion econdémica y el
progresivo decrecimiento del mercado publicitario.

3.10. Elhuffingtonpost.es

Versién espafiola (también existe en Francia, Gran Bretana e Italia y estd prevista la
creacién de la versién alemana a finales de 2012) del original estadounidense The
Huffington Post, un exitoso medio digital y agregador de noticias lanzado por Arianna
Huffington en mayo de 2005. Vié la luz el 6 de junio de 2012 y esta participada al 50%
por PRISANoticias, empresa editora de El Pais.

4. RESULTADOS
4.1. Publicidad

La publicidad es una via de ingresos tradicional en los medios de comunicacién, que se
ha dotado en Internet de nuevas vias. Al analizar la publicidad, tratamos de
comprender la intensidad de la oferta de superficie publicitaria, los limites y los usos
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gue ofrece y permite el medio en relacién a formatos mas expositivos y otros mas
intrusivos.

4.1.1. Formatos del banner: mas diversidad en los cibermedios de origen impreso

Gréfico 1. Formatos de banner en los cibermedios espafioles.
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Fuente: elaboracion propia.

La investigacion revela el uso generalizado del formato de banner convencional en
todos los cibermedios. Este formato, la méas antigua forma publicitaria de la Web, se ha
ido diversificando a lo largo de los afios con el objetivo de diversificar su uso y mejorar
sus ratios de éxito entre unos usuarios entre los que nunca ha triunfado
excesivamente, aunque sigue siendo una opcidn relevante en el contexto de las
campanias multiplataformas. La investigacién, con todo, permite apreciar el uso de los
diferentes formatos en funcién de los medios y su origen>.

Grafico 2. Formatos de banners en cibermedios segun su origen.

> Para la codificacion empleamos un formato simplificado a partir de las indicaciones del
Internet Advertising Bureau 2012. URL:
http://www.iab.net/guidelines/508676/508767/displayguidelines
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Fuente: elaboracion propia.

Un aspecto relevante es la mayor diversidad de formatos apreciable en los medios de
origen impreso. Mientras que el uso del banner convencional es compartido por
medios nativos digitales y medios procedentes del papel, observamos una interesante
tendencia a la diversificacion en el resto de formatos. La explicacion, a nuestro juicio,
reside en la mayor diversidad publicitaria que reciben los medios de origen impreso en
relaciéon a los nativos digitales. Campanas mas amplias y complejas, y una mayor
capacidad de atraccidon de publicidad hacia la marca y una mayor experiencia, por
parte del cibermedio, en trabajar con estos formatos de publicidad digital mas
convencionales.

4.1.2. Formatos intersticiales e interactivos: el riesgo es para los nativos digitales

Gréfico 3. Uso de instersticiales por origen del cibermedio.

HUsode
intersticiales
& Origen impreso

Origen digital

Fuente: elaboracion propia.

Es muy interesante el hecho de que, mientras los cibermedios de origen impreso
disponen de una mayor diversidad de formatos de banners, son los cibermedios de
origen digital los que apuestan por formulas de publicidad interactiva o de caracter
mas dindmico con una mayor frecuencia. Como se puede apreciar en la Grafico 3., son
los medios nativos digitales los que apuestan mas por formatos mas disruptivos como
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los intersticiales®, con preferencia a emplear ese tipo de recurso publicitario en los
momentos previos a la carga inicial de la portada (Grafico 4).

Gréfico 4. Formatos de intersticiales en los cibermedios espafioles.

X Entre portada e
interiores

Fuente: elaboracion propia.

La publicidad interactiva’, un formato publicitario muy utilizado en grandes campafias
publicitarias en Espafia, es empleada por el 70% de los cibermedios analizados. Es una
cifra muy alta, si bien los usos en este formato heterogéneo muestran también ligeras
tendencias.

Gréfico 5. Publicidad interactiva en los cibermedios espafioles
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pagina

& No modifican la apariencia de
la pagina

Fuente: elaboracion propia.

Aunque la tendencia parece apuntar a que los medios nativos digitales aceptan y son
contratados por los anunciantes para campafias con un mayor componente de
innovacion tecnoldgica, es importante resaltar la importante presencia de este tipo de
publicidad en los medios digitales espafioles. Esta presencia es habitual desde hace
anos y revela cierta flexibilidad en las tres partes del acuerdo: los anunciantes, el
medio que permite la disrupcion y la pérdida de atencién hacia mensajes publicitarios
mas agresivos, y el usuario que interactua con este tipo de formatos publicitarios mas
interactivos.

® Interstitials: “Ads that appear between two content pages”. (IAB, 2012). En Espafia los
instersticiales son formatos de pantalla completa.

’ Publicidad interactiva: Aquella publicidad que requiere para la transmisién del mensaje la
interaccion del usuario.
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4.1.3. Google Adsense, el gran desaparecido

Aunque el programa de anuncios Google Adsense ocupd durante bastantes afios una
amplia superficie publicitaria secundaria en los cibermedios, lo cierto es que el 100%
de los cibermedios analizados ya no la utilizan y han comenzado a desarrollar
estrategias y herramientas para ofrecer publicidad contextual a sus propios
anunciantes. Este proceso de sustitucion por redes de anuncios contextuales de
caracter mucho mas especializadas se inicié en el verano de 20128, fundando redes de
publicidad contextual con apoyo de terceros (El Pais a través de la tecnologia de
AdMeta) o bien a través de asociaciones de grupos editoriales. El movimiento mas
significativo es la creacién de Premium Audience Network (PAN), detrds de la cual
estan los grupos Unidad Editorial o Vocento, entre otros representativos. PAN esta
especialmente orientada a grandes cuentas publicitarias y marcas de prestigio; a
diferencia de Google Adsense, el pequeno anunciante publicitario no participa aqui del
mismo canal que el grande®.

Se trata de una asociacion especialmente interesante; a titulo interpretativo,
consideramos que refleja importantes cambios en la cultura empresarial de los
medios, en la medida en que canalizan inversiones en tecnologia de apoyo que
trasciende a sus propias cabeceras y que intentan reconducir la estrategia de inversién
publicitaria del anunciante y las preferencias de las agencias, que se habian orientado
hacia los programas de Google Adsense.

4.2. Patrocinios: una formula asociada a la circulacion del contenido

Los patrocinios *° son férmulas habituales en los cibermedios y esencialmente

importadas de formatos televisivos.

Gréfico 6. Patrocinio de secciones/areas en los cibermedios espafioles de acuerdo al origen del
medio.

8 “Adios Google: Los diarios espafioles le dan la patada al gigante de Silicon Valley”, en
IClicLogic, 30/07/2012. URL: http://editores.cliclogix.com/cms/noticias/actualidad/adios-

google-los-diarios-espanoles-le-dan-la-patada-al-gigante-de-silicon-valley. Lectura:
15/10/2012.
° “pAN y la (r)evoluciéon de la publicidad contextual”, en T20 media. URL:
http://www.t20.es/newsletter/seccion/89/entrevista-pan-dominique-loumaye. Lectura:
15/10/2012

1% patrocinio: consideramos patrocinio la asociacion visual entre una seccidn o area del
cibermedio y una marca durante un periodo de tiempo determinado. Para este andlisis, el
patrocinio siempre se refiere a areas fijas de las ediciones diarias y no a proyectos especialec
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Fuente: elaboracion propia.

Aunque no es una férmula demasiado frecuente en la actualidad, como se puede
apreciar en la Gréfico 6, los patrocinios son una féormula publicitaria relativamente
extendida que mantiene, sin embargo, caracteristicas de distribucion interesantes. Los
patrocinios son especialmente utilizados en las ediciones de origen impreso, mientras
gue aquellas de origen digital apenas se benefician de esta férmula.

Una clave que puede permitir entender la escasa presencia del patrocinio es el andlisis
de cuales son las secciones patrocinadas en el estudio. En todos los casos, el patrocinio
se ubica en widgets que ofrecen, en informacién de solapas, las secciones “Lo mds
leido”, “Lo mas comentado”, “Lo mds enviado”. En los cibermedios espafioles es
habitual la estructura de widget para este tipo de secciones de estadistica, y es ahi
donde se ubican los escasos patrocinios de los cibermedios espafioles en sus ediciones
diarias, asi como en el tiempo (ABC) o canales de contenido con nichos de mercado
muy especificos (Tecnologia, en ABC).

4.3. Franquiciados: el peso de la marca

En el ambito de los cibermedios, la asociacion de una marca de prestigio con otras es
un proceso habitual desde hace afios y una interesante fuente de ingresos directos o
indirectos. La economia digital ha facilitado el desarrollo de productos transversales de
tecnologia y servicios digitales que buscan asociarse con marcas para obtener valor
para sus servicios o contenidos. El proceso de franquiciado sigue dos direcciones: el
franquiciado de marca, por la cual el medio cede y transfiere su identidad visual hacia
otro producto y obtiene beneficios a cambio, y el franquiciado de servicios supone la
incorporacion al medio de servicios no necesariamente informativos ni tampoco,
necesariamente exclusivos, promovidos por terceras partes.

4.3.1. Franquiciados de la marca

Grafico 7. Franquiciado de la marca en los cibermedios espaiioles de acuerdo al origen del
medio
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Fuente: elaboracion propia.

Como se puede apreciar en la Grafico 7, los cibermedios de origen impreso emplean
mucho mas el recurso del franquiciado. La cesién/asociaciéon de la marca a otros
productos supone una importante explotacion del activo de prestigio de la marca y es
muy significativo que este recurso sea explotado, en el mundo digital, esencialmente
por aquellas marcas que proceden de un origen previo en papel. Esto permite
comprobar la permanencia del valor comercial del prestigio de marcas ‘clasicas’ de la
informacién en papel y en la red en el nuevo entorno digital.

Curiosamente, el Unico medio exclusivamente digital que emplea el recurso del
franquiciado por marca es Publico.es, que originariamente fue una cabecera en papel
de vida efimera y que sdélo existe actualmente en la red, como hemos explicado
previamente.

4.3.2. Franquiciados de servicios

Gréfico 8. Franquiciado de servicios en los cibermedios espafioles de acuerdo al origen del
medio.
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Fuente: elaboracién propia.
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Si en el epigrafe anterior aprecidbamos el uso (y, por lo tanto, la existencia) de un
importante valor econdmico asociado a marcas periodisticas del papel en el entorno
digital, es muy interesante contrastar estos datos con los del franquiciado de servicios,
en los que el proceso es inverso. Aqui son otros productos, especialmente del sector
servicios (inmobiliarias, contactos, tiendas online) las que generan ventanas de su web
y marca principal asociadas y localizadas visualmente en el cibermedio. El acuerdo
econdmico subyacente a este servicio puede plasmarse en un ‘alquiler’ del uso o bien
en comisiones por ventas.

4.4. Compra de contenidos: un modelo en expansion

Nuestro analisis permite constatar las dos vias de modelos de negocio periodistico
digital sostenidas en Espaiia en este momento y que son facilmente apreciables. 4 de
los 5 grandes medios de referencia analizados han desarrollado sistemas de pago por
contenidos y el Unico medio con origen papel que se mantiene esencialmente gratuito
es 20minutos.es, que en su versién en papel también es gratuito. Sin embargo, los
cinco medios nativos digitales construyen la base de su negocio digital a través de la
gratuidad total de acceso a los contenidos. Podemos decir que, a dia de hoy, la prensa
digital espafiola de mayor circulacion y origenes en el mundo analdgico acoge féormulas
de pago por contenidos, si bien las diferencias en sus modelos de negocios y estructura
de ventas son notables.

4.4.1. Pay per view

Gréfico 9. Pay per view en los cibermedios de origen impreso

& Compra de edicién completa

& Compra de producto
informativo especial ou
derivado

Fuente: elaboracion propia.

Como deciamos previamente, todos los grandes cibermedios espanoles disponen en
estos momentos de una oferta de pago por contenidos. La totalidad de ellos permite la
adquisicion de la ediciéon diaria completa, en detrimento de fdérmulas también
ensayadas a nivel internacional como el micropago de articulos completos. Excepto El
Pais, todos permiten la adquisicion de un ejemplar digital de una edicion diaria, a un
precio de 0,79€ (un 30% menos, aproximadamente, que el precio del ejemplar en
papel). La oferta de adquisicion de contenidos, sin embargo, no se reduce Unicamente
a la adquisicién de la edicién diaria completa, sino que tres de los cuatro también
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venden contenidos adicionales o productos derivados, como guias, anuarios, libros
electrénicos o productos de servicios generados a partir del flujo de produccién de
contenidos del diario. Aunque no ha entrado en el grupo de medios investigados, es
ciertamente interesante en este ambito la reciente iniciativa del diario barcelonés La
Vanguardia de producir una ambiciosa linea de ebooks vendidos en el segmento de
precios favorecido por Amazon para la comercializacion de libros electrénicos (1-3€),
claramente diferenciado de los precios propugnados por las editoriales (alrededor de
un 30% mds baratos que las ediciones en papel).

4.4.2. Periodos de suscripcion

Grafico 10. Periodos de suscripcidn ofrecidos por los cibermedios

Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual Bianual

Fuente: elaboracion propia.

Como podemos observar en el grafico, Internet ha flexibilizado los procedimientos de
suscripcion a los medios de comunicacién. La adquisicion de contenidos ahora se
puede realizar en tramos insélitos para las suscripciones en papel, como puede ser la
suscripcion semanal, disponible en tres de los cuatro medios, la mensual o incluso la
bianual, en casos como El Pais. Esta flexibilizacién de los contratos de suscripcién del
servicio son consecuencia directa, a nuestro entender, de la economia digital y de los
nuevos modelos de distribucidon de contenido. Todos los medios ofrecen el pago por
transferencia bancaria o directamente en linea a través de tarjeta de crédito.

4.4.3. incentivos para la suscripcién digital

Grafico 11. Incentivos para la suscripcion digital

1 “Ebooks de vanguardia”. URL: http://www.lavanguardia.com/ebooks-de-
vanguardia/index.html.
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Fuente: elaboracion propia.

Un andlisis de las estrategias promocionales de los cibermedios para incentivar la
suscripcion a sus servicios digitales permite comprobar el abandono de los sistemas de
regalos de objetos fisicos (tecnologia) que fueron relativamente habituales hasta hace
poco en los cibermedios espafioles y que pasaba por facilitar el acceso al terminal
tecnolégico que permitia el propio consumo del producto. De esta forma, fueron
habituales las ofertas de tablets e iPads asociadas a la contratacién del servicio de
suministro de contenidos a esas aplicaciones.

El modelo parece haber cambiado y observamos (Grafico 11), en este momento, la
combinacidn simultanea de estrategias para favorecer la contratacién del servicio de
contenidos. Esencialmente, una clasica: el ahorro del servicio en relacién a la edicién
en papel, sumada a descuentos promocionales mas concretos. En general, en el
estudio hemos apreciado que todos los medios se sitian en un esquema de precios
relativamente similar, aunque haya diferencias de oferta entre unos y otros. Todos
ofrecen descuentos en relacidn al papel de entre el 25% y el 50% del precio original.

Los descuentos o regalos en servicios o actividades se han revelado importantes en los
ultimos afios, especialmente a partir de la estrategia llevada a cabo por Unidad
Editorial a través de su plataforma de contenidos Orbyt. Se trata de ofrecer descuentos
o regalos en servicios o aplicaciones, o facilitar el acceso exclusivo a contenidos al
estilo de un club de clientes, o en interaccionar con miembros del staff del periddico.
El cibermedio que mas apuesta por este tipo de férmulas es sin duda El Mundo, con
encuentros periddicos del director y periodistas famosos del medio con suscriptores
de Orbyt.

4.4.4. La férmula ‘Quiosco’ y los contenidos agregados

Grafico 12. Servicios ofrecidos por los cibermedios en sus paquetes de suscripcion
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Fuente: elaboracion propia.

Un aspecto importante que resaltar es que todos los medios con sistemas de pago por
acceso al contenido ofrecen un producto mas amplio que el propio acceso al medio,
complementando la oferta con un conjunto de contenidos y soluciones que buscan
incrementar el valor de la suscripcidon. En este sentido, podemos distinguir en las
ofertas una doble estrategia: los beneficios en accesibilidad (acceso multiplataforma o
la consulta de una edicion facsimilar del medio impreso) y en contenido. En este
ultimo caso, las soluciones suelen ser complejas, pero podemos agruparlas bajo el
concepto ‘Quiosco’. Los grupos editoriales, o las alianzas entre diferentes grupos,
ofrecen el acceso bajo el mismo precio a un buen nimero de cabeceras distintas, tanto
de prensa generalista de alcance estatal como regional, o bien a prensa y revistas
especializadas (deportes o estilos de vida). La estrategia Quiosco es muy relevante
para comprender la oferta de pago por contenidos en Espana y en la actualidad
podemos hablar de dos grandes servicios, Kiosko y Mas, y Orbyt.

4.5. Soportes para el acceso: la consolidacion de una triada

Grafico 13. Soportes de acceso al cibermedio
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Fuente: elaboracion propia.

Como podemos observar en la Grafico 13, los datos muestran un esquema muy
consolidado en los cibermedios espafoles analizados, que permiten verificar una
concepcidon eminentemente triangular de la producién y difusion de contenidos en
cibermedios digitales. Practicamente todos los medios desarrollan versiones
especificas para la web, teléfonos moviles y apps disponibles en las tiendas Android
Market y Apple Store, mientras que algunos conceptos como las ediciones facsimilares
en PDF (con un caracter muy destinado al impreso) o versiones de escritorio ya son
muy reducidas. Es resefable también la ausencia de versiones para discapacitados
visuales, que sdlo son mantenidas por un medio.

4.5.1. Apps por cibermedio

Grafico 14. Numero de apps por cibermedio

“Una
& Mas de una

Fuente: elaboracion propia.

En nuestra investigacion considerabamos interesante analizar la oferta de apps que los
cibermedios disponen para comenzar a conocer la madurez del mercado. Como se
aprecia en la Grafico 14, al menos cuatro medios estan ofreciendo ya mas de un app
en estos mercados, especializando y segmentando los servicios de contenidos de
forma tematica, territorial o de formato. Desde nuestro punto de vista, este fendmeno
revela un proceso emergente de especializacién de contenidos en el mercado de las
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apps, que se han revelado como aplicaciones con funcionalidades directas y de uso
sencillo. Esta segmentacién, a nuestro juicio, también tiene que ver con la generacién
de nichos muy especificos de negocio que visibilicen el valor de determinados
contenidos que, de otra forma, quedan diluidos en la marca general.

4.5.2. Apps de pago y Apps gratuitas

Gréafico 15. Apps de pago y gratuitas en los cibermedios (iphone/ipad)

10
9
8
7
6
5
tRE
2 - & Gratis
1 -
0 - T -:l T - T -_I -Pago
Qf‘b{—" Qb,o V&Q &0‘;’ QO(\’ \~’\00 QO{Q Q/o‘;}
Q} N > > ° NS o
& P R AR G
) AN & <
& &
¥ o

Fuente: elaboracion propia.

Diferentes informes de la industria o de la consultoria de medios'® han enfatizado la
oportunidad que suponen las tablets y los smartphones como oportunidad para
restablecer canales de pago que la conducta, cultura y habitos de los usuarios en la
web no permiten. Nuestra investigacion permite situar esta afirmacion de la industria
en su contexto practico. La Grafico 15 revela cdmo hay una correspondencia clara
entre los medios que establecen sistemas de pago por contenidos y apps especificas (o
compartidas con otros medios) de pago, aunque el pago no es por la descarga de la
aplicacion sino por la descarga de contenido interior.

Sin embargo, también podemos observar cdmo los medios han desarrollado un
pequeiio conjunto de aplicaciones de usos especificos sin estructurar el pago por el
acceso a esos contenidos por el iPad y limitando el pago por contenido a las apps que
permiten la descarga de contenidos de caradcter mas facsimilar.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Por un lado tenemos las grandes cabeceras tradicionales, de origen impreso y que se
incorporaron al mundo digital en los afios 90 en la mayor parte de los casos.
Combinan, por un lado, el capital simbdlico y la estructura de una redaccién
consolidada como actor social desde hace décadas en el papel y desde hace también
mucho tiempo en el digital con la veterania en las operaciones en Internet. Estas

250n muy interesantes los sucesivos informes de tendencias de la World Association of
Newspapers (WAN) y los informes adicionales Innovation in Newspapers de la consultora
Innovation.
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redacciones apuestan integralmente por un modelo mixto, que combina una oferta
publicitaria de acceso a contenidos gratuitos cada vez mas optimizada (con diversidad
de formatos publicitarios y con iniciativas tecnolégicas que procuran capitalizar y
ofrecer una oferta cerrada a sus cuentas publicitarias tradicionales), con estrategias de
mayor calado. Estas iniciativas se complementan con estrategias de comercializacion
de la propia marca.

Es el caso de los Quioscos acometidos en alianzas por los diferentes grupos editoriales
éstos suponen casos muy interesantes de suma de valor asociados a una plataforma
tecnolégica y de visualizacion. Los cibermedios de origen impreso intentan construir
una oferta que se estructure mas alld de ellos mismos vy, en algunos casos, incluyendo
en la oferta (al mismo nivel) a medios de la competencia que en el quiosco
convencional de la prensa se excluirian entre si. Los grandes grupos editoriales
estructuran y piensan, por el momento, la viabilidad de las cabeceras a través de
canales complementarios de ingresos y procesos de agregacion de valor. Por veces
parece que desconfian de la capacidad de la propia marca del medio de generar
clientes digitales por si misma. Un aspecto notable de los Quioscos es la vinculacién
entre contenido y estilo de vida a través de ofertas de servicios hoteleros o culturales,
extendiendo el concepto de consumidor de informacién y vinculdndolo con mas
ofertas.

Sin embargo, el valor y el consumo no se esta construyendo estrictamente alrededor
de soportes como los smartphones o las tablets. Los grupos de comunicacion estan
concibiendo la marca de una forma integral, si bien la accesibilidad a través de estas
plataformas es un valor obvio que se incluye aqui. Pero las cabeceras siguen, al mismo
tiempo, una estrategia de crecimiento horizontal de sus apps, orientada a definir
nichos de consumo propios construidos a partir de modelos de gratuidad.

Por otro lado, observamos el modelo de los medios nativos digitales. Todos ellos
apuestan por el acceso gratuito al 100% del contenido ofrecido a través de cualquiera
de la triada ya consolidada de soportes (web, movil, tablet). A mucha distancia aun en
volumen de audiencia de las cabeceras consolidadas, los medios nativos digitales
parecen buscar un hueco a través del acceso sin restricciones al contenido, pero a la
luz de los datos mantienen también diferencias culturales con respecto a los medios de
origen impreso: una mayor flexibilidad en los formatos publicitarios y una apuesta por
obtener y diversificar vias de ingresos sin salirse del modelo de la gratuidad. Algunos
de ellos ya llevan bastantes anos en el escenario mediatico y otros se han incorporado
recientemente, pero son actores dindamicos que compensan con visibilidad en
plataformas externas como las redes sociales sus porcentajes relativamente bajos de
audiencia.
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	25 Modelos de negocio orientados al consumidor en los cibermedios españoles
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