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hasqui se pregunta en este ndmero si ciertos
medios de comunicacién de los pafses
«~ comprometidos con la guerra de Irak,
informaron con imparcialidad y eiercieron su labor
critica con ecuanimidad.

En este contexto, la mayoria de los televidentes
del mundo estuvo siempre fija en tres cadenas de
televisién: la BBC de Londres, la Televisién
Espafiola ¥ la CNN. Crefmos, por eso que le seria
grato tener elementos de juicio, para decidir hasta
que punto fueron fieles a la tradicion de un
periodismo independiente y objetivo, mas alld del
compromiso de sus gobiernos.

Esto, sin embargo, no agota todo el interés sobre
Irak. Muchos s¢ preguntan con razén cuales fueron
las nuevas tecnologias de comunicacién que
utilizaron los periodistas para informar sobre el
conflicto y si, bajo la sombra de la guerra, nacié un
auevo lenguaje gue hay que aprender a descifrar. En
este ndmero, el lector encontrard una respuesta para
ambas inguietudes.

Armand Mattelart, en la pagina de Opinidn, vuelve
a inquietarnos hablando sobre la desregulacién y la
privatizacion, la mundializacién y la globalizacién y
el controvertido principio de la excepcion cultral.

Chasqui aborda también temas como el del
“periodismo ¢ivico”, en un contexto de compromiso
mads obsesionado con las angustias de la comunidad,
i.os periédicos en Internet estin, cada vez més,
dejando de ser leldos gratuitamente, (Es esta una
manera de acumular ganancias y compensar el
decrecimiento alarmante de su circulacion?

Analizamos as{ mismo la severa critica a la gque
estd siendo sometido "Le Monde" para entender un
poco mds la dura realidad que aqueja a ia prensa,
aungue goce de prestigio umiversal. Para quieney
estén interesados en saber qué pasa con Ia libertad
de prensa en Rusia y lo dificil que es instaurarla en
pafses gue no la conocieron, Chasqui les ofrece [a
posibilidad de un fresco atisbo,
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.
Juan Varela

1 82% de los mternautas espafioles navega en
pusca de noticias de actualidad, segdn una
Sk eNCuEStA A internautas realizada por el Esta-
dio General de Medios (http://download.aimc.e-
s/aimc/aimc/html/inter/macro2002.pdf). Una ocupa-
cién cada vez mds complicada dado ¢l entusiasmo
de Jos diartos nacionales espafioles de cobrar por sus
contenidos. Un diario Jocal, Diario de Navarra
(www.diariodenavarra.es), y uno econdmico, Ex-
pansién (www.expansiondirecto.com), fueron los
pioneros. Fracasaron, pero a finales de 2002 los
grandes diarios dieron ¢l paso: primerc El Mundo
(www.elmundo.es), después El Pais (www.elpais.es)
y al fin La Vanguardia (www.lavanguardia.es) se
han lanzado a los modelos de pago.

Entre los grandes diarios, seio ABC {(www.ab-
¢.es), Bl Periddico de Catalunya {www.elperiodico-
.com)} y los diarios deportivos siguen siendo gratui-
tos en la Red. La prensa regional y local atin es gra-
tuita debido, fundamentalmente, a los pocos lectores
de sus webs. Los grandes diarios regionales, cuya
difusion estd por encima de los cien mil ejemplares
al dia, superan por poco las 30.000 visitas diarias (EI
Correo, La Voz de Galicia). La mayorfa de los dia-
rios locales rondan las diez mil.

L.a prensa online no ha creado lectores

Las visitas a estos medios se producen ademads
mayoritariamente en las horas de oficina, sus lecto-
res son pricticamente los mismos que ojean ¢l dia-
rio con el café en el bar Segtn algunos estudios
(hitp:/fwww.websense.comV/), las noticias han supe-
rado a los sitios pornograficos como los mdés adicti-
vos: el 23% de los oficinistas se siente mds atratdo
por los sitios informativos que por cualquiera otros.
Una buena noticia para la audiencia y una mala no-
ticia para la difusién de los diarios impresos y el pa-
g0 por contenidos en la Red.

periodista y consultor on refngenteria editorial y organizativa.
Comeo-c: | jpan-varcla@termaes

J Juan Varela, espaftol, licencindo y master en pericdismo,
Web hitp:#Periodistas2 . blogspot.con/
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Seis afios después de la incorporacién de los
grandes diarios al ciberespacio, la prensa espafiola
asume que Internet no ha creado lectores. La preocu-
pacion principal es ya rentabilizar ¢l producto, no
ganar audiencia. La desconfianza en el mercado pu-
blicitario, debilitado por Ia crisis y con una preoct-
pante tendencia a Ja concentracién en la television,
empuia esta estrategia.

Los lectores siguen siendo el problema, no los re-
sultados econbmicos, aunque la mayorfa de los eje-
cutivos piensa antes en los beneficios. Sélo un 36%
de los espafioles lee 10s algo més de cuatro miilones
de diarios que se imprimen cada dia, una ¢ifra préc-
ticamente estancada desde 1995 y apoyada en un
gran esfuerzo de promocién (253 dias de promocio-
nes por diario en 2001).

En Internet, mas de 2,6 millones de personias leen
los diarios electronicos, segin ¢l Estudio General de
Medios (www.zimc.es), menos de un 65% de los
compradores de diarios de papel y por debajo de un
20% de los mas de 13 millones de lectores de dia-
rios, Una cifra que casi concuerda con ¢l porcentaje
de poblacion conectada a Internet (22,6%).

Los contenidos
de pago no son
la solucion en un
universo con mds
medios, menos
lectores y menos

publicidad
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Apenas algo mds de medio millén de lectores
acuden cada dia a las paginas electrénicas. Sélo ios
grandes medios como <elpais.es>, <elmundo.es> y
<marca.es> han conseguido crear lectores en la Red.
El resto, mds alld de grandes sucesos como €l hundi-
miento del Prestige —«que dispar$ ias visitas a <la~
vozdegalicia.es>— sufren mas la canibalizacién del
papel que la proyeccion en ¢ ciberespacio.

Y as{, como en ninguna oira parte dei mundo, los dia-
rios nacionales espafioles han decretado ¢l fin de la pri-
mera era de la prensa digital, caracterizada por la gratai-
dad de Tos contenidos. Los resultados 1o son muy bue-
nos, pero fos ejecutivos de fos medios estén convencidos
de que ha llegado el momento del fin de la gratuidad.

Unos dfas después de la conversién al pago de los
principales diarios, La Vanguardia hacfa un sondeo en-
e sus lectores digitales: el 66% crefa que los conteni-
dos de pago no funcionardn, frente al 27% que opina-
ba o contrario. Cifras muy parecidas a encuestas se-
mejantes en mercados mds desarrollados. En los
Estados Unidos mds de Ia mitad de los internautas es-
ta ya convencidas de que los medios serdn de pago.

Ejemplos de modelos de negocio

Los modelos de negocio adoptados son distintos:

» El Pais ha cerrado casi completamente su web,
Deja abierto el acceso a las portadas y a los elemen-
tos de participacion de Jos lectores y servicios. Es el
medelo més puro de prensa online de pago, aungue
sus responsables siguen confiando en la publicidad
como principal fuente de ingresos.

» El Mundo deja acceder a los contenidos que no
pertenecen a la edicién impresa, con lo que adopta
un modelo mixto que le permite mantener su primer
puesto entre la prensa digital espafiola. S6lo se paga
por los contenidos impresos en Una estrategia que
permite mantener un alto grado de atractivo en la
web y protege el papel de la canibalizacién.

» La Vanguardia ha desarrollado un modelo mix-
to de suscripeion gratuita y pago. El registro gratuito

permite acceder a gran parte de la informacién y a los
contenidos interactivos. Se cobra por Ja edicion impre-
sa y los servicios premium. Es el modelo més parecido
a la estrategia de los grandes diarios norteamericanos.

Todos los diarios mantienen una edicién de pago
en PDF.

La tarifa media de suscripcion es de 80 euros anva-
Ies, con lo que los diarios derivan hacia el lector el
ahorro de costes de edicién y distribucion. Este precio
asume también los gastos informativos que repercuten
sobre el diario, productor de la informacién original.
Un modelo de negocio insostenible sin el paraguas de
1a difusion y la venta de publicidad en papel.

La nueva era

El fin de la primera era de prensa digital viene
impulsado por varias ideas:

» Cobrar en Ia Red lo que se cobra en la calle:
No penalizar al comprador de diatios por acudir al
kiosco, mientras nuevos o esporddicos lectores se
benefician de la gratuidad en Intemet.

» La publicidad no es suficiente: El modelo de
financiacion Unica por publicidad no ha cuajado. El
derrumbe de la nueva economia, la incapacidad de
ios publicitarios para aprovechar Ja Red yel findelo
que se prevefa crecimiento econdmico sin fin, han
congelado las inversiones publicitarias en la World
Wide Web, que crecen muy {fmidamente y no son
suficientes para compensar los gastos informativos y
de produccién.

» Internet se come la difusion: La canibaliza-
cion es un hecho. Todos los gjecutivos v gran parte
de los periodistas estdn convencidos. Estadios re-
cientes confirman las sospechas.

» Internet no ha creado lectores: Aproximada-
mente una cuarta parte de los lectores de prensa, es-
peciaimente de titulos nacionales -donde llegan a un
tercio—, leen la edicion digital, primero desde el tra-
bajo y ahora también desde casa. Antes de la implan-
tacion del modele de pago, un estudio de la central

Chasqul 82 - Prensa
4 O



PRENSA

de medios Media Planning indicaba que casi una
cuarta parte de los lectores de prensa espafioles lefan
la edicion en Internet de fos diarios. El mas consul-

tado era Expansion, con un 34,8% de sus lectores
en la Red; le seguia El Pafs, con un 32,7%, y El

Maundo, con un 32%. Cifras muy superiores a
las de la prensa local y regional. Menos

del 12% de los lectores de El Correo (Pafs
Vasco} lo hacen por Internet,

{ectoria crece

Los dltimos estudios muestran que ef ni-
mero de lectores de prensa digital crece mds
que la incorporacion de navegantes a la Red.
Los lectores jovenes ya no leen papel v
s6lo se acercan a los diarios en la pantalla.

1.0s diarios espafioles han decidido ace-
lerar la tendencia de otros mercados. En Es-
tados Unidos se apuesta mds por el registro
gratuito y el pago se instaura sélo para conte-
nidos premium, con un sistema similar al de ia
televisién de pago.

1.a conchusidn de los diarios norteamericanos,
reunidos en la conferencia anval de la Newspaper
Association of America (www.naa,org), es que el
pago por contenidos ahuyenta a los lectores v li-
mita el crecimiento de la publicidad. No es un
modelo sostenible ni rentable excepto para algu-
nos diarios. El registro de usuarios, en cambio,
permite adaptar al mdximo los contenidos y defi- * una marca de prestigio;
nir grupos de interés para los anunciantes. La con-
ferencia constatd, no obstante, que cada vez mas
diarios dan el paso al cobro con relativo éxito,

Sus fortalezas:

* contenidos originales no accesibies en ofros medios
{Intelligent Service Provider, segén The Economist);

» una puerta de entrada atractiva a lectores espo-

rédicos que puedan acabar siendo fieles y de pago
{la estrategia de The New York Times);

En Espafia, el fin de la gratuidad ha sido mds
abrupto y el ciberespacio se ha poblado de protestas
de Jectores y profesionales defensores de la gratui-

dad o el patrocinio. » eficaces sistemas de promocidn y captacién de
Histéricamente s6lo dos publicaciones han con- suscriptores;

seguido rentabilizar el modelo de pago en Internet: » un archivo digitalizado de ficil acceso y con

<WSicom> y <Ecopomist.com>. una gran cantidad de valiosa informacién.

Chasqui 82 - Prensa
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La web dejara
de ser de uso gratuito
para leer periodicos

Ohstidculos de Ia prensa online

Los principales obstdculos para el modelo de pa-
g0 por contenidos son convencer a la audiencia de
que es0s contenidos son tinicos y valiosos, que valen
lo que cuestan y que se adaptardn a las necesidades
del cliente. La ventaja es que la tendencia avanza y
cada vez habrd menos webs sustitutivas.

L.os responsables del modelo de pago por conte-
nidos calculan que ¢l 10% de los visitantes de una
web debe abonarse a la misma, para que el negocio
sea exitoso. (Ha triunfado el modelo entre los dia-
rios espafioles? Los datos son escasos y poco fiables,
pero recientes manifestaciones de los responsables
de esos medios permiten hacer un resumen:

» <Ripais.es> afirma haber conseguido 16.600
usuarios de pago y esperan Hegar a 30.000 a final
de 2003, lo que serfa un €xito absoluto. Los respon-
sables del diario indican ademdés que no se ha produ-
cido un bajon tan acusado como el que esperaban en
Ias visitas a las zonas abiertas: portada general y de

'Fhe Wall Sireet Journal y The Economist
publicitan sus versiones on fine

secciones. Sin embargo, ¢l diario sigue fuera de la
medicion de la Oficina de la Justificacidn de la Di-
fusién {OID), que mide a la mayoria de los medios
y es la referencia en el mercado. Su facturacién en
2002 superd los 6,5 millones de euros, de los que un
millén se atribuyen a las suscripciones.

» <Elmundo.es> halegrado alrededor de 3.000 sus-
criptores. Sus responsables insisten en que es la primera
web de informacion espafiola, con casi 20 millones de vi-
sitas al mes y un millén de usuarios que acceden a la web
desde sus casas, segin datos del diario medidos por Niel-
sen/Ratings. Los camnbios en so estrategia v 1a reduccidn
de las zonas de pago a la edicién impresa hacen sospechar
que el modelo no ha dado gran resultado. Bl Mundo sigue
apostando por ser ¢ primer portal  de noticias, liderazgo
que st ha conseguido. La facturacion de El Mundo digital
superd el pasado afio los cuatro millones de ewos.

» <Lavanguardis.es> ha conseguido 4.0600
usuarios de page, de los que 2.900 ya eran suscripto-
res de papel. El diario barcelonés tiene 85.000 usua-
rios registrados y espera acabar ¢l afio con 150.000.

Chasgid 62 « Prensa
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Un prondstico

I.a web acabard siendo de pago en su mayoria,
PEro no parece que esa estrategia vaya a solucionar
los problemas de los diarios, ni de los electrénicos,
ni de los de papel.

» No crecen los lectores, aungue los que se in-
corporan lo hacen directamente a 1a Red, no al papel.

* L.os picos de lectura son en horas de oficina
y a partir de las seis de la tarde, cuando arranca la ta-
rifa plana de los ISP,

* La media de visitantes diarios de los grandes
periddicos —alrededor de 80.000 de lunes a viernes—
es menos de la mitad de sus compraderes de Ia
edicion impresa. Sélo EI Mundo y El Pais (antes
del cierre de su web) tienen un mimero de visitanies
superior,

(Ha valido la pena cerrar ¢l acceso a las webs y
perder ia posibilidad de atraer a nuevos lectores?
Los internautas se resisten, el proceso es muy fento
y los ingresos por suscripeién muy peqguefios.

Ante este panorama, aumenta el peligro de acele-
rar la huida de los nuevos lectores hacia los medios
alternativos —desde weblogs a todo tipo de buscado-
res de noticias ¢ grupos— vy de que se alejen todavia
mds de un producto que consideran antiguo, escasa-
mente atractivo y poco adecuado a sus gustos y ne-
cesidades.

L.os datos parecen indicar que los contenidos
de pago no son la solucién en un universo con
més medios, menos lectores y menos publicidad.
Entre los inconvenientes estd la menor difusion
de la informacidén y la marca, con la correspon-
diente pérdida de atractivo publicitario, la ani-
madversién ¢ incomodo que produce entre los in-
ternautas y la falta de un modelo de rentabilidad
definido. L.as ventajas estan del lado de la protec-
cién de la edicion en papel, algo de dinero para
las arcas... y poco mds.

PRENSA

Algunas conclusiones

» los ingresos del pago por contenides estin
entre el 15% y el 20% del total en las paginas web
mas exitosas, la misma tendencia que los ingresos
por difusién en los mercados mds desarrollados;
los ingresos por venta o suscripeién son poco rele-
vantes, un modelo insostenible sin los ingresos del
producte madre;

» 1a publicidad falla mds que los lectores;

» la competencia en un mereade saturado y el
efecto sustitucién que va se detecta entre medios no
apima a expulsar lectores, sino a atraerlos;

» una de las ventajas de la web es llegar a lecto-
res a los que no se llega en papel por geografia, in-
tereses o predisposicién, ¢l cobro disminuye esa
ventaja promocional;

» los internautas parecen dispuestos a pagar por
informacién de interés y diferenciada, que no pue-
den conseguir de otra forma, esto obliga a hacer una
reflexién sobre el prepio producte.

1.a segunda era de prensa digital s6lo serd exitosa
para medios de calidad, con contenidos dnicos, parti-
cipacién de sus lectores y un alto grado de interés y
diferenciacién, la mismas necesidades del papel.

La solucion estd en la informacion, no en los medios. g

Las noticias
han superado
los sitios
pornogrdficos
como los mds
adictivos
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muere el pionero
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uienes se miran en el espejo pionero de
The Nando Times, que comenz6 a funcio-
nar en la primavera de 1994, pueden te-
ner un Nittivo més de inquietud ante el fracaso -en
muchos casos ausencia- del modelo de negocio de
muchos diarios online de informacién que operan
las 24 horas.

Parece que Intemet estd dispuesto a castigar a al-
guno de sus pioneros mas significativos. Hasta aho-
ra se hablaba de la crisis de uno de ellos, Salon.com,
y sus problemas financieros que pueden lievarle a
desaparecer, a pesar de haber conseguido una inyec-
cién financiera.
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Salon.com es uno de los pri-
meros innovadores en estrategias

(X0

que The Nando Times es uno de

los primeros ejemplos de diarios
online de informacién que tra-
bajan las 24 horas. La noticia
triste, sobre todo para quienes
se han inspirado en este mode-
lo, es que dejard de aparecer
dentro de 90 dias.

Christian A. Hendricks, vi-
cepresidente de Interactive Me-
W dia, de McClatchy Co., la com-
paiiia de Ia que dependen tanto
Nando Media como The News & Ob-
server, ha asegurado que The Nando Times no se
adecua a la estrategia de [a empresa, que se enfoca
progresivamente a servir a los mercados y centros de
compras locales, Ademads, la proliferacidn de sitios
de informacién como los de CNN v MSNBC ha re-
ducido notabiemente Ia necesidad de un medio enfo-

cado a a informacion nacional e intemacional como
The Nando Times,

- Mate than

4 in & stifling
rish.

Ademds, Nando Media planea también cerrar
Nando Sport Server, especializado en noticias de-
portivas, aunque los contenidos de éste v de Nando
Times -que, combinados cuentan con unos 400.000
visitantes- podrfan seguir teniendo presencia en lasg
distintas web de la cadena McClatchy. Nando Media
es la columna vertebral de las operaciones online de
los diartos de McClatchy e incluso vende tecnologia
y software a tras compafiias editoras, como la de The
New York Daily News. g
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*Diarios online
con ediciones nocturnas
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tral.com- después de las
seis de Ia tarde, se encon-
trard con um periddico to-
talmente distinto al que se
presenta en ¢l prime time
de Internet -ef horario de oficina- coando ia infor-
macién manda. Al caer la tarde, <azcentral.com>
se convierte en un site mucho més desenfadado
que casi arrincona las noticias, que pasan 2 un se-
gundo planoc o gue se reelaboran para adecuarlas al
tipo de piblico que accede en ese momento.
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Es el caso del Journal-World of Lawrence en Kan-
sas, La versién electrénica de este diario reelabora Ias
informaciones para lo que ellos Haman la Sundown
Editior: (Edicién del Geaso); los titulares se cambian
y Ias informaciones se completan y se les da un enfo-
que mds acorde con ¢l tono de la edicidn que preten-
de captar ofros visifantes y anunciantes diferentes.

s 1a hora de una nueva andiencia, la nocturna, que
busca contenidos totalmente distintos. Y el Arizona Re-
public -y maschos otros diarios que se han dado cuentade
ia eficacia de esta estrategia- se los ofrece v consigue de
paso salvar el bache de unas horas en las qoe habitual-
mente el tréfico de visitantes disminuye notablemente.

Mike Coleman, director de desarrollo de <azcen-
tral.com>, explica que en un dfa normal el pico de
andiencia se inicia entre Ias 8 v las 9 de Ia mafiana,
y los fndices altos de trdfico siguen hasta las 4 de la
tarde, con medias de 120.000 pédginas vistas por ho-
ra. A partir de las 5 de la tarde esas medias se redu-

Fuente: hitpy//mediabriefing, diario en capadol de
endencias v actualidad de los medios.

Algunos estudios de an-
diencia en los Estados Unidos
demuestran la necesidad y la
eficacia de concebir estrate-

gias diferentes para distintas horas y distintos perfiles
de visitantes; los que buscan informacitn desde el lugar
de trabajo, en las mejores horas de trdfico para los dia-
rios online, y los que se conectan desde su domicilio por
Ia noche, que buscan otro tipo de contenidos. En algunos
diarios hay ya un editor de noche para esas versiones di-
ferentes, con una estrategia informativa distinta,

Desde el Minnesota Opinion Research Inc. (MORD
se sostiene que los suarios del primetime en 1a oficina
quieren noticias; 10s que se conectan al caer Ia tarde bus-
can informacién sobre enfretenimiento y ocio; y los que
usan los diarios oniine por la noche quieren informacion
sobre compras y relativas a clasificados. Todos estos
contenidos estdn presentes en las versiones digitales de
fos diarios, Lo gue muchos de ellos empiezan a hacer es
reservarias para cada momento y dar prioridad a deter-
minadas cuestiones en funcidn de la audiencia,

Los anunciantes también advierten en este cambio
nuevas oportunidades, siempre con la vista puesta en
acceder a pubiicos muy determinados. Y esta estrategia
favorece ain mds Ia eficacia con la que se puede llegar
al consumidor. Asi, Milwaukee's Journal Interactive
va ha empezado a rotar sus campafias publicitarias te-
niendo en coenta todos estos factores horarios y de au-
diencias diferenies. Adernds experimenta con Nnuevos
formatos de anuncios. &
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