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Objeto de estudio y metodologia

1. 1 Introduccion: la prensa diaria en Internet

El desarrollo de nuevas redes digitales (Internet, la telefonia mévil o la
television digital terrestre) estd convulsionando al conjunto de las
industrias culturales. Entre otras consideraciones, estas nuevas redes
vienen a afectar la cadena de valor de la informacion y, en consecuencia,
a los principales agentes del sector de prensa y a sus estrategias
empresariales.

Internet se presenta como un escenario de especial interés para las
editoras de diarios, pese a la brecha digital existente entre aquellos que si
tienen acceso a la Red y aquellos que no. De tal forma que el sector de la
prensa de informacion general es considerado por numerosos autores
como un sector pionero, respecto al resto de las industrias culturales
(incluida la radiodifusién) a la hora de comenzar a desarrollar productos
online. Puesto que las posibilidades y los recursos que presenta una
ediciéon digital en la Red son muy distintas de los de una edicién en el
tradicional soporte papel prensa, con el paso de los afos y el
conocimiento y experimentacion del nuevo medio, las ediciones de prensa
impresa y sus ediciones online hermanas han ido diferenciandose cada

vez mas.
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A medida que los parques receptores empresarial y domeéstico se
han ido expandiendo?, las editoras de prensa online han incorporado
diferentes tipos de "textos" a sus ediciones. De informar en ediciones
periddicas impresas en tinta sobre papel con palabras e imagenes fijas
(fotografias y dibujos), las empresas que publican ediciones online han
pasado a informar a sus lectores a través del manejo de los tres grandes
sistemas de signos: sonidos, imagenes y, por supuesto, letras. Asi,
rapidamente las editoras han pasado de tener una presencia testimonial
en la Red, mas pensada en la competencia y en no quedar rezagadas en
el mundo Internet, a desarrollar un binomio de contenidos y servicios ad
hoc. En sintesis, un binomio con el cual, por un lado, combatir los temores
de una “canibalizacion” entre soportes y, por otro, basar su estrategia de
fidelizacion de usuarios. Asi, Internet se ha revelado como un laboratorio
donde experimentar nuevas formas de relacion entre el propio medio y su
audiencia.

Hoy las empresas de prensa diaria se aventuran en un nuevo
medio que les permite concebir publicaciones audiovisuales v,
potencialmente, interactivas. La actualizacion permanente de noticias, los
servicios de foros, las areas de chat, las encuestas periddicas, los
servicios de archivo, el acceso a grabaciones de audio y video, la
participacion de los lectores en entrevistas a través de la Red; son
algunas de las nuevas formulas que ensayan dia a dia las editoras de
prensa. Otra de las caracteristicas sobresalientes de la Red es la
posibilidad de enlazar distintos elementos alojados en una o diferentes
paginas web, estableciendo recorridos no secuenciales determinados por
el lector/usuario. Precisamente esta posibilidad dio lugar a la elaboracion

de los conceptos hipertexto e hipermediaZ.

1 Sin tener en cuenta las grandes diferencias que existen entre regiones y grupos sociales
en cuanto a la disponibilidad de banda ancha, el nimero de usuarios de Internet en el

mundo para 2002 se calcul6 en 600 millones.

2 Segun el investigador Jacob Nielsen (1990), “el hipertexto consiste en piezas de texto o
de otro tipo de presentacion de la informacion ligadas de manera no-secuencial. Si el foco

de tal sistema descansa en tipos de informacién no textual, se utiliza el término
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Esta evolucién plantea una serie de interrogantes acerca de la
propia naturaleza de las publicaciones de prensa en la Red. Por ejemplo,
¢.sigue siendo apropiado hablar de prensa escrita para los diarios online
o, por el contrario, las posibilidades de trabajar en Internet con otros
formatos digitalizados (audio, imagenes en movimiento, animaciones por
ordenador, etc.) vuelve relativo el peso de lo escrito en el juego
multimedia que propone Internet?, o, ses apropiado que continuemos
utilizando la nocion de diarios online para referirnos a estos sitios web de
informacion general cuando su frecuencia de actualizacién tiende a ser
permanente? A nuestro entender, la extendida presencia de los servicios
de actualizacion permanente de noticias, por un lado, y de archivo
histérico (hemeroteca online), por otro, dejan caduca la nocion “diario” en
Internet; hay investigadores que han utilizado la nocién de “periédico
continuo en la red”3. Sin embargo, al margen del peso de la propia
tradicion periodistica, se siguen denominado diarios “porque las grandes
cabeceras de prensa escrita convencional o impresa siguen incluyendo en
su web, o como base sobre la cual asentar toda la informacién que va
llegando durante el dia a la redaccion, una version digital de la edicién
impresa” y “de algun modo se mantiene el periodo de 24 horas como
referente entre las grandes cabeceras” (Garcia de Torres y Pou Amérigo,
2003 : 70).

Asimismo, la implementaciéon de dispositivos y servicios
informativos que procuran entrar en contacto con el publico usuario, alli
donde éste se encuentre, a través de la telefonia celular o las agendas

electronicas personales (PDA) son parte de los desarrollos en plena

hipermedia... Los objetos entre los que es posible establecer relaciones como origen o
destino de ligaduras se denominan nodos, y el sistema global formara una red de nodos
interconectados. Las ligaduras pueden ser de distintos tipos y/o tener asociadas a los
mismos atributos, que también pueden ser bidireccionales. El usuario accede a la
informacién contenida en los nodos, navegando por las diferentes ligaduras que se

establezcan”.

3 Verel prélogo de Bernardo Diaz Nosty al libro de Cabrera, Maria de los Angeles (2000
1 12).
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marcha. Considerando, por ejemplo, que en Espana la tasa de
penetracidon de la telefonia maovil alcanzé al 88 por ciento de la poblacion
durante 20034 o que en Argentina 2004 ha sido calificado como el afio de
la “explosion de la telefonia celular”, un nuevo desafio de las editoras de
prensa online es posicionarse como proveedoras de contenidos
informativos para las redes de telefonia mévil.

En su camino las editoras de prensa han descubierto que deben
enfrentar una creciente competencia en la arena digital. Debido a barreras
de entrada mas bajas, un mayor numero de personas puede dedicarse a
publicar informaciones de actualidad y articulos de opinién en la Red. Un
claro ejemplo de lo sefialado nos lo ofrece el fendmeno de los weblogs o
bitacoras®, o la vuelta de los llamados confidenciales, esta vez en formato
digital y accesibles a través de Internet.

Por otra parte, en el mundo Internet las propias fuentes de la
informacion (piénsese en organismos publicos o clubes deportivos, por
dar s6lo un par de ejemplos), habituadas a la intermediacién de la prensa
para llegar a sus publicos, pueden llegar a elaborar sitios web donde
situar sus informaciones al alcance de cualquier interesado. También las
tradicionales agencias de prensa, verdaderas usinas informativas, han

adquirido notoriedad y nuevos clientes a partir de su presencia en la Red.

4 Datos del ministerio de Ciencia y Tecnologia de Espafa, publicados por El Pais,

3.1.2004.

5 En Argentina se pas6 de 7,8 millones de lineas moviles, en diciembre de 2003, a 12
millones de lineas, en octubre de 2004. Ver Anénimo (2004): “Ya hay 12 millones de
celulares en wuso”, La Nacion Line, 24.12.2004. Disponible en la Web:

http://www.lanacion.com.ar/Edicionlmpresa/economia/nota.asp?nota_id=666023.

6 “Las estimaciones de finales del afio 2000 eran de més de medio millén de weblogs, con
unas expectativas de crecimiento espectaculares, solo Blogger, la empresa puntera en
software para la creacion y actualizacion de weblogs tiene mas de un millon de asociados
de los que unos 200.000 tienen sus propios weblog actualizados” (Cerezo / Zafra, 2003 :
20). Otros servicios que ayudan a cualquier internauta a crear un weblog son, por

ejemplo, Movabletype, Pytas o Dypop.
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Hoy, ademas de vender informacion a medios de comunicacién?’,
agencias de noticias, entidades financieras y administraciones publicas,
las agencias han encontrado nuevos clientes entre sitios web de distinto
tipo (portales, por ejemplo) y usuarios privados de Internet. Varias
agencias noticiosas han incorporado publicidad a sus sitios web y ofrecen
acceso gratuito a parte de sus contenidos periodisticos (articulos,
entrevistas, resultados deportivos, etc.); tal el caso, por ejemplo, de la
agencia espariola Efe (www.efe.es)8.

Por otra parte, las editoras de prensa escrita online deben afrontar
la competitiva presencia de grandes portales generalistas (Yahoo!, MSN,
Terra, UOL, etc.), elaborados por empresas provenientes de los sectores
telecomunicaciones e informatica, que -al margen de su oferta de
multiples servicios de todo tipo- tienen en la provision de informacién
actualizada un contenido de gran atractivo para los usuarios de Internet.

Finalmente, aun resta encontrar una clara definicion acerca de
cuales son los posibles modelos de negocio que puedan hacer rentable
(es decir, que los ingresos superen a los gastos) la presencia de sitios
web de prensa. ¢Qué cobrar? y ;como?, ;vender contenidos a otros
sitios web?, ¢ ofrecer servicios de pago para empresas?, ;como sumar la
utilizacion de terminales moviles a las estrategias de comercializacion de
contenidos y servicios?... son preguntas a las que consultores y directivos
de medios de informacién tratan de dar respuesta. Lo cierto es que, en

este terreno, hoy cada editora trata de dar con su propia formula. Por lo

7 Por ejemplo, la agencia de prensa estadounidense Associated Press (www.ap.org)
procesaba a comienzos de 2000 unos 20 millones de palabras diarias y distribuia
informacion a mas de 2.000 periddicos y 5.000 estaciones de radio y television de todo el

mundo (ver en la Web: http://cjr.org/archives.asp?url=/00/4/ap.asp).

8 Las investigadoras Garcia de Torres y Pou Amérigo (2003 : 71) sefialan la mimesis
entre la forma en que los medios tradicionales se han implantado en la Red y las agencias
de informacion: “Los medios en Internet pueden compararse a las agencias de prensa no
solo por la inmediatez de la informacion, sino sobre todo por la continuidad en su
capacidad informativa. Es la narracion continuada de la actualidad lo que le da una

percepcion muy similar a una agencia informativa”.
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tanto, la inestabilidad es la caracteristica del sector. Un sector donde, por

el momento, nada es definitivo...

1. 2 Objeto de estudio

Comencemos por sefalar el peso econdmico que han adquirido los
idiomas en un mundo en que los flujos de personas y de productos y
servicios culturales se han incrementado e internacionalizado
notablemente, entre otros factores, gracias a las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion. De modo que “las personas que se
comunican en una lengua constituyen una comunidad que comparten
productos culturales, servicios y comercio”’, y que “gran parte de la
actividad basada en nuestro idioma (edicion de libros, revistas, traduccion,
informacion, consulta, turismo, aprendizaje, etcétera) ya se encuentra en
el medio digital. Sin duda, estos servicios linguisticos poseen una gran
importancia econémica” (Gomez Alamillo, 2001).

El espaiol, una lengua utilizada por mas de 400 millones de
personas, es la cuarta lengua mas hablada del mundo, después del chino
mandarin, el inglés y el hindi. Ademas, se trata de una lengua
demograficamente en proceso de expansion que, al margen de las mas
de veinte naciones hispanohablantes, en Brasil y Estados Unidos, por
ejemplo, se esta consolidando como el segundo idioma. Segun el anuario
El espariol en el mundo 2001, que edita el Instituto Cervantes, en Estados
Unidos ya hay censados 35,3 millones de hispanos, que suponen el 12,5
por ciento de la poblacién total: “La propia Oficina del Censo
estadounidense reconoce que esa poblacion no constituye una raza
determinada, sino que el factor que la identifica es el espafiol, una lengua

que utiliza el 78 por 100” (Godmez Alamillo, 20019).

9 En aquellos articulos o documentos de trabajo extraidos de la Red omitiremos los

numeros de pagina.
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En este contexto, creemos necesaria la tarea de estudiar el
comportamiento y caracteristicas de los principales diarios online escritos

en espariol ya que:

- Estos constituyen la principal fuente de produccién continua de
contenidos digitales en espafol; contenidos de diferente tipo que dan
cuenta de la realidad informativa de las distintas comunidades
hispanoparlantes y que forman parte del acervo cultural de las mismas.
Actualmente los principales diarios online en lengua espafnola aglutinan
en sus respectivos sitios cientos de miles de paginas web, solo un diario

como Clarin.com produce cada dia cerca de 350 paginas.

- Las estadisticas existentes nos revelan que desde su nacimiento los
grandes diarios de informacion general en espafiol han ido
incrementando, en forma constante, su numero de visitantes unicos y el
numero de paginas vistas/servidas'. Asi, por ejemplo, el madrilefio
EIMundo.es alcanzé, como consecuencia de la avidez informativa que
despertaron en todo el mundo los atentados del 11-M en Madrid, durante
el mes de marzo de 2004, los 41 millones de visitas unicas y a los 320

millones de paginas vistas.

10 En este trabajo tendremos en consideracion las definiciones contenidas en el
“Reglamento de Trabajo y Normas Técnicas de Control” elaborado por la Comision
Técnica de la Informacion y Control de Publicaciones de la Oficina de Justificacion de la
Difusion (OJD) Interactiva, de Espafia, organismo encargado de certificar el trafico de los
medios electronicos adheridos. Por tanto, se entiende por pagina: “Conjunto de ficheros
enviado a un usuario como resultado de una peticion del mismo recibida por el servidor.
Cuando la pagina esta formada por varios marcos (frames), el conjunto de los mismos
tendra, a efectos de computo la consideracion de pagina unitaria”; por visita: “Una
secuencia ininterrumpida de paginas servidas a un usuario valido. Si dicho usuario no
realiza peticiones de paginas en un periodo de tiempo (30 minutos) la siguiente peticion
constituira el inicio de una nueva visita”; y por usuarios unicos: “Total de combinaciones
unicas de una direccion IP y un identificador adicional. Los medios pueden utilizar el

Agente de Usuario (User Agent), Cookie o el Identificador de Alta de registro”.
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- Paulatinamente los principales diarios online se van convirtiendo, a
través de las hemerotecas o archivos digitales de sus propias ediciones,
en importantes obras colectivas de caracter histérico al alcance del
conjunto de la comunidad internacional. Numerosos historiadores,
sociologos o documentalistas tienen en los diarios online y en sus

hemerotecas una nueva fuente histérico-documental.

- Frente a las dificultades de circulacidén en los mercados internacionales
que encuentra la mayoria de los productos culturales hispanoamericanos
(peliculas, libros, diarios y revistas impresos, programas de radio y
television, etc.), la prensa a través de Internet cuenta con una audiencia

potencial de millones de lectores en las distintas regiones del mundo.

- Internet brinda a las editoras de prensa, que sufren las bajas tasas de
lectura que afectan a los paises hispanoparlantes (en parte, por la
expansion del audiovisual), la posibilidad de ofrecer nuevos contenidos

escrito-audiovisuales con los que narrar la actualidad informativa.

- La prensa digital dispone de dispositivos de participacidon de

lectores/usuarios con los que fortalecer la relacién con sus audiencias.

En el caso que atafie a la presente investigacion, algunos de los
principales diarios online escritos en espafiol (EIMundo.es, Clarin.com,
Reforma.com, ElPais.es, Abc.es y La Nacion Line) son puestos bajo la
lupa; entendiendo que, a diferencia de lo que ocurre con los periddicos
tradicionales en soporte papel, cuya comunidad de lectores esta definida
por la pertenencia al espacio geografico de distribucién de los mismos, la
propia elecciéon de un idioma -en nuestro caso el espafol- define una
potencial comunidad de lectores en la Red.

Afirmamos esto ultimo porque entendemos que una de las
caracteristicas del mundo Internet es la ausencia de restricciones
basadas en el lugar geografico donde se encuentre el potencial lector; de
modo tal que cualquier usuario de la Red puede acceder a la totalidad de

sitios web existentes (su universo de eleccion esta conformado por todos

10
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los sitios de la Red). Por el contrario, conocemos que el conjunto de la
producciéon de las industrias culturales en el mundo offline sufre
limitaciones de indole espacial en su fase de distribucion/difusion. Asi,
mientras que el acceso a los productos editoriales (libros, discos, revistas,
etc.) estda mediado por costosos mecanismos de distribucion, los
programas de radio y television soélo llegan a aquellas audiencias que se
encuentran en el denominado ambito de difusion de la sefial. En el caso
de la prensa diaria impresa, las propias caracteristicas del producto (su
rapida caducidad) determinan un centro de produccion y un limitado radio
de distribucién. De forma tal que la casi totalidad de las cabeceras de
prensa diaria en soporte papel estan ancladas en una determinada
geografia.

El otro factor que entra en juego a la hora de consumir un periédico
-y, por ende, de formar parte de la comunidad de lectores de una
determinada cabecera- es el idioma en se encuentra escrito. Algo similar
ocurre con la prensa online. En Internet -y a pesar de la existencia de
traductores automaticos de paginas web, jque mucha veces dan lugar a
auténticos disparates!- la comprension del idioma en que se encuentre
escrito el diario online es determinante. Es necesario que el usuario tenga
un dominio del idioma para poder convertirse en lector habitual, y, de esa
forma, en un miembro de la comunidad de lectores de una cabecera
online determinada.

Por lo tanto, y teniendo en cuenta estos dos importantes factores
en el mundo Internet -la ausencia de restricciones geograficas para el
acceso a las paginas web y la necesidad de comprender el idioma en que
se encuentra escrito el diario online-, hemos optado por acercarnos a los

diarios online escritos en idioma espariol1.

Il pese a que la lengua espafiola es una, existen variedades regionales/locales de este
idioma en los diferentes paises hispanoparlantes: “Existen distintas variedades del
espafiol que, desde la oOptica de fabricantes de programas informaticos como Microsoft,
tienden a agruparse en cuatro areas distintivas: el espafiol peninsular (Espafia), el espafiol

de Argentina, el espafiol de Colombia, y el espafiol de México, a las que podriamos
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Considerando la gran cantidad de diarios en lengua espafola
presente en la Red -tanto los derivados de ediciones impresas como los
exclusivamente concebidos para Internet-, hemos seleccionado para
nuestro estudio el grupo comprendido por los principales diarios de
informacion general, entendidos como aquellos que presentan un mayor
numero de visitantes unicos y paginas vistas (trafico) por dia: E/IMundo.es,
Clarin.com, Reforma.com, ElPais.es, Abc.esy La Nacion Line.

El hecho de ser los periddicos online mas consultados y, por ende,
los productos de empresas editoriales lideres del sector de la prensa
diaria digital, nos esta sefialando que son medios exitosos desde el punto
de vista de la construccion de una relacidn con sus audiencias a partir de
su oferta de contenidos y servicios. Esto, a su vez, los convierte en
medios capaces de marcar tendencia dentro del sector de la prensa
online de informacién general, es decir, de orientar al resto de las
empresas y cabeceras del sector en una determinada direccion.
Deberiamos preguntarnos si esta mayor difusién de la que goza el grupo
de diarios seleccionados implica, asimismo, una mayor variedad de
contenidos y servicios en comparacion con las cabeceras impresas, y si
este grupo ofrece condiciones de acceso favorables para su consumo
social.

Asimismo, desde nuestra perspectiva, las cabeceras de prensa
online de informacién general, por el tipo de contenidos informativos que
transmiten (esto es, asuntos y acontecimientos de caracter publico
internacionales, nacionales, regionales y locales), son agentes de primer
orden en el desarrollo de la denominada espacio o esfera publico’2 y del
proyecto de la llamada Sociedad de la Informacién.

De acuerdo con Jean-Marc Ferry (1995 : 19), podemos considerar
al espacio publico como “el marco ‘mediatico’ gracias al cual el dispositivo

institucional y tecnoldgico propio de las sociedades posindustriales es

afiadir una quinta del espafol en Estados Unidos y Puerto Rico” (Yus, en Diaz Noci y

Salaverria Aliaga, 2003 : 345).

12 ver Habermas, J. (1981): Historia y critica de la opinion publica. La transformacion

estructural de la vida publica, Gustavo Gili, Barcelona.
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capaz de presentar a un ‘publico’ los multiples aspectos de la vida social
(...) Cuando, por ejemplo, un grupo social -espontaneo o instituido-
participa de una deliberacion o manifestacién respecto de temas de
interés colectivo, tal expresion publica de la opinidon no participa del
espacio publico, si soOlo los participantes constituyen el publico. En
cambio, desde el momento en que esa manifestacion parcial de la opinion
se refleja y se difunde a un publico mas amplio, virtualmente indefinido,
gracias a un medio cualquiera -ondas u hojas (radio, televisidon, prensa
escrita o edicion)-, participa del espacio publico”. En este sentido, los
medios de comunicacién, en general, y la prensa de referencia, en
particular, son constitutivos del espacio publico, en el sentido de la
Offentlichkeit habermasiana, al mediatizar y difundir los diversos intereses
y actuaciones de la sociedad civil y del Estado.

En relacién al concepto de Sociedad de la Informacién, coincidimos
con el punto de vista expresado por Becerra (2003 : 134-135), quien alude
a un tipo de sociedad en construccion y con desarrollos dispares que se
distingue por cuatro rasgos caracteristicos: “la informacién se convierte en
insumo cardinal y en la fuerza movilizadora de los procesos productivos
por excelencia; el costo de la produccion y procesamiento info-
comunicacional es decreciente; se incrementa exponencialmente la
capacidad de producir, procesar, almacenar y enviar volumenes cada vez
mayores de informacion; el verdadero problema se traslada entonces al
acceso social y a la habilidad de codificacion y decodificacion”13.

En los paises cuyo idioma oficial es el espafiol o castellano, sedes
de las empresas editoras de las cabeceras online de informacion general
a analizar, la prensa, ya sea impresa en papel u online, conforma un
sector clave en la cantidad y calidad del flujo informativo que circula en

esas sociedades. Pese a sus bajos niveles de penetracion social en

13 E1 concepto info-comunicacion “se destaca (por) su utilidad analitica porque refiere
tanto a la industrializacion creciente de la informacion, de la cultura y de los intercambios
sociales, como al rol desarrollado por las tecnologias de la comunicaciéon acompafiando
cambios sociales y culturales. El concepto de info-comunicacion plantea la articulacion

entre economia y comunicacion; entre economia y cultura” (Becerra, 2003 : 19).
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comparacion con medios como la radio o la television, la prensa se ha
revelado como un destacado factor politico, cultural y educativo.

Nos referimos particularmente al papel desempefiado por un tipo
de diario habitualmente llamados “de élite”, “de prestigio” o “de calidad”.
Estos periddicos presentan caracteristicas propias, tanto en lo relativo a
sus aspectos formales y a la organizacién de su espacio como en la serie
de funciones que suelen desempefar. Vidal-Beneyto (1986 : 19-20)
denomina a estos medios graficos -alejados del sensacionalismo y la
parcialidad que caracteriza a otros tipos de publicaciones de prensa-
como diarios de referencia dominante. Cumplen una serie de funciones, a
saber: “(a) la de ser una referencia imprescindible para los otros medios
de comunicacion, tanto escritos como audiovisuales, que no producirian
sSus propias opiniones y juicios sobre un tema sin tener antes
conocimiento de las de estos diarios, refiéranse o no de modo explicito a
ellas; (b) la de ser plataforma privilegiada para la presencia y expresion de
los grandes lideres politicos, las grandes instituciones sociales, las
asociaciones de caracter nacional, etc.; cuando quieren dirigirse a los
grupos rectores del pais; (c) la de servir a las cancillerias extranjeras de
referencia prevaleciente sobre la realidad y problemas del propio pais”.

La voluntad pluralista y el propdsito de equilibrio y neutralidad que
guia a los diarios de referencia dominante junto a, entre otros factores, su
seriedad y rigor informativo, “tienden a definir estos diarios como ambitos
especificamente visibles por parte de los responsables institucionales y
del establishment socio-profesional, provistos de un grado elevado de
credibilidad colectiva; sirviendo de campo de debate y consenso
argumentados de los grandes temas comunes y funcionando como
plataforma de lanzamiento y foro de consagracion de los protagonistas de
la vida publica. Dicho en otras palabras, estos diarios son el espacio
publico donde la vida politica y social -sus temas, conflictos procesos- son
objetos de practicas (ceremonias) de esclarecimiento y racionalizacién a
la vista de todos, que convierten sus contradictorias apuestas y caoticos
contenidos en discurso racional y compartible, es decir, publico” (Vidal-
Beneyto, 1986 : 23).

14
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Ahora bien, como senala Vidal-Beneyto en una reciente reflexion
critica acerca de las nuevas condiciones del entorno info-comunicacional
en el que se encuentra hoy inmersa la prensa de informacion general'4,
“el estancamiento del numero de lectores y el trasvase de la publicidad
hacia la television han hecho muy dificil su supervivencia econdémica,
obligando a los diarios de referencia a modificar sus estrategias y sus
principales comportamientos”. Ademas, sefiala este autor, ‘la
audiovisualizacién de la esfera de la comunicacion, la mercantilizacion de
todos sus procesos y la concentracién de sus empresas, con la inevitable
oligopolizaciéon del poder de informar, han transformado profundamente el
mundo de los medios”. Bajo unas nuevas condiciones de funcionamiento,
los diarios de referencia constituyen “una de las dultimas barreras
defensivas frente a la produccién de la falsedad de masa y a la
hiperinformaciéon desinformadota, resultado de la légica econdmica
imperante y de una voluntad politica de ocultamiento”.

Asimismo, consideramos oportuno senalar el papel historico de la
prensa escrita en las sociedades hispanoparlantes cobra mayor
importancia en su funcién informativa en un contexto en el que la
radiotelevision ha tenido un modus operandi alejado del concepto de
servicio publico’™ que primé en la mayoria de los paises de Europa
Occidental durante gran parte de la segunda mitad del siglo XX. Nos
referimos a la endémica manipulacion politica de los monopolios vy
oligopolios de la radio y la television por parte del poder politico de turno
(ejercida tanto por las dictaduras militares como por los gobiernos
elegidos por sufragio universal), y a la gestion de operadores privados
que, guiados mayoritariamente por intereses comerciales propios y ajenos
(los de sus anunciantes publicitarios), encuentran en el entretenimiento
que reporta grandes audiencias, su principal apuesta a nivel de

contenidos.

14 José Vidal-Beneyto (2004): “‘Le Monde’ y los diarios de referencia”, El Pais, Madrid,
05.07.2004.

15 Ver, por ejemplo, los trabajos de Antonio Pasquali en EI orden reina. Escritos sobre

comunicaciones; Monte Avila Editores, Caracas, 1991.
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Por otra parte, constatamos una flagrante ausencia de politicas
publicas en la mayoria de los paises de habla hispana que tengan como
finalidad a la produccion de contenidos informativos de calidad. De forma
tal que, como sefiala el investigador mexicano Trejo Delarbre (2001)16, “la
mayor parte de los proyectos para impulsar el acceso a Internet en los
paises de habla hispana -cuando existen- se preocupan por el suministro
de ordenadores y la instalacion de cableado o redes satelitales, pero, casi
nunca, por la promocién de contenidos en nuestra lengua”. Esta
constatacion lo lleva a advertir: “mientras no existan proyectos ambiciosos
y con recursos fiscales suficientes -es decir, mientras paises y gobiernos
sigan dejando el crecimiento de la Internet al garete de los intereses
mercantiles- la red de redes crecera de acuerdo con criterios que no son
necesariamente los de tales sociedades. De la inexistencia o debilidad de
tales proyectos se deriva la ausencia de preocupaciones culturales vy,
especificamente, por la creacion de contenidos que no sélo sean
publicados en castellano, sino, junto con ello, en buen castellano: la

brecha digital se acentua, entonces, debido a la brecha idiomatica”.

1. 2.1 Objetivos

Dentro del contexto descrito, nuestra indagacion pretende abandonar la
via especulativa para adentrarse en un terreno escasamente explorado: el
del analisis individual y comparativo (sincronico) entre sitios web
pertenecientes a algunas de las principales cabeceras de prensa online
escritas en espanol.

A través de esta observacion empirica pretendemos, por un lado,
contribuir al estudio de las problematicas que plantea el encuentro de las

tradicionales industrias culturales, en nuestro caso el sector de la

16 Raul Trejo Delarbre: “La 7i en la Sociedad de la Informacion”; ponencia presentada en
el II Congreso Internacional de la Lengua Espafola, Valladolid, 2001. Disponible en la

Web: www.campus-oei.org/salactsi/trejo.htm.
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produccion de las editoras periodisticas diarias, con la llamada red de

redes. Y, por otro, responder a los interrogantes:

1) ¢Como algunos de los principales diarios online escritos en espafol
estan explorando las potencialidades de Internet a partir de la
incorporacion a sus respectivos sitios web de nuevos contenidos,
lenguajes (audiovisual y multimedia), servicios y herramientas que

permiten la participacion de los lectores?

2) ¢Qué condiciones de acceso estan imponiendo los diarios online

seleccionados para el usufructo de sus contenidos y servicios?

Asi, los objetivos propuestos en esta investigacion son los siguientes:

- Determinar y comparar como los diarios online seleccionados estan
explotando las potencialidades de Internet, a través de la
incorporacion de:

o Contenidos
o Servicios.

o Lenguajes audiovisuales y multimedia.

- Determinar y comparar las areas de participaciéon de lectores

elaboradas por los diarios online seleccionados.

- Analizar y comparar las condiciones de acceso a la oferta de

contenidos, servicios y areas de participacion de lectores de cada

uno de los diarios online seleccionados.

1. 3 Marco teodrico

En términos generales, podemos afirmar que el presente trabajo se

enmarca en dos lineas de reflexién cientifica:
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a) La primera de éstas versa acerca del desarrollo y las problematicas
de las industrias culturales (incluido el sector de la prensa diaria
como una rama de éstas), y de la mercantilizacion de la cultura en

el seno de las sociedades capitalistas.

b) La segunda linea, muy en conexion con la primera, esta
conformada por aquellos trabajos tedricos y empiricos que analizan
uno de los fendmenos mas significativos de la ultima década: la
irrupcién de las nuevas redes digitales (cable, satélite, Internet,
radiodifusion digital terrestre, telecomunicaciones) en el terreno de
la cultura y la informacion, y las multiples transformaciones que
sufre el conjunto de las industrias culturales en su encuentro con

éstas17.

Asimismo, estas lineas de reflexion tedrica se veran complementadas por
aquellos estudios -escasos, a decir verdad- acerca de la presencia de las

tradicionales editoras periodisticas en lengua espafiola en Internet.

1.3.1 Las industrias culturales

En 2004 se cumplieron cincuenta afios de la aparicion de la obra en que
los filésofos alemanes Theodor W. Adorno y Max Horkheimer utilizaron
por primera vez el término “industria cultural”’. En el cuarto capitulo de su
obra Dialéctica de la ilustracion -titulado “Industria cultural. llustracion
como engafo de masas”- hacen referencia, en términos criticos, a la

creciente estandarizacion de la produccién cultural y al advenimiento de

17 Otros procesos que igualmente vienen afectando al conjunto de las industrias
culturales desde mediados de los afios setenta del pasado siglo son: la mercantilizacion
creciente de la esfera cultural, la des- o re-regulacion de los sectores radiodifusion y
telecomunicaciones, la creciente fragmentacion de las audiencias entre los diferentes
medios de comunicacion y al interior de cada uno de éstos, la concentraciéon empresarial y
la internacionalizacion de los principales agentes involucrados en la produccion info-

comunicacional.
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una cultura de masas. Con el correr de las décadas, aquella visién, hoy
considerada catastrofica y nostalgica, ha dado paso al analisis de corte
socio-econdmico que tienen en cuenta la diversidad y la complejidad de -
en plural- las industrias culturales (Lacroix y otros, 1997 : 5).

De las diferentes matrices tedricas utilizadas para abordar las
actividades ligadas al campo de la informacion y de la comunicacion,
rescatamos para los fines de nuestra investigacién aquellos abordajes
que centran sus analisis en “las estrategias de los agentes, las
modalidades y las modificaciones en el financiamiento de los productos y
de los servicios, y en sus implicaciones en términos sociales y de
estructuracion del espacio” (Mastrini y Bolafio, 1999 : 18).

El cumulo de reflexiones tedricas y de trabajos empiricos sobre las
industrias culturales, término que utilizamos “para designar a toda una
serie de creaciones simbolicas que, multiplicadas en numerosas copias
en soportes materiales o inmateriales, van al encuentro de sus
receptores” (Bustamante, 2003 : 21), es el resultado de la labor de
décadas de numerosos autores y colectivos de diferentes nacionalidades
(europeos, canadienses y latinoamericanos, principalmente). Los trabajos
publicados por Vincent Mosco (The Political Economy of Communication;
Sage, 1996), Jean-Guy Lacroix y Gaétan Tremblay (“The ‘Information
Society’ and Cultural Industries Theory”; Current Sociology, Vol. 45, N. 4,
Sage, 1997), Bernard Miége (Les industries du contenu face a l'order
informationnel, PUG, 2000) o Enrique Bustamante y otros (Hacia un
nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias culturales en la
era digital, Gedisa, 2003), han resumido el conjunto de reflexiones
tedricas realizadas sobre los sectores de la cultura y la informacion, y se
han interrogado acerca de la existencia de un corpus tedrico propio sobre
las industrias culturales.

Del conjunto de la produccion tedrica acerca de las industrias
culturales, nos interesan, en particular, aquellos trabajos que indagaron

tanto en las distintas l6gicas18 y modelos distinguibles en la produccion

18 Logica social se refiere a “los procesos de produccion y los procesos de trabajo que

desembocan en la oferta de ‘bienes culturales’ o informacionales, teniendo éstos una
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cultural e informacional a partir de los sucesivos procesos de creacion,
produccion/edicion, distribucion/difusion, consumo y almacenamiento,
como en las estrategias implementadas por los distintos actores
involucrados (los Estados, las grandes empresas y Pymes del sector, las
asociaciones civiles y profesionales, etc.).

En este sentido, algunos autores (como veremos en el capitulo II)
han interpretado que la logica de la tradicional prensa peridédica, comercial
y de masas’® constituye en si misma un modelo, es decir, que posee “un
conjunto coherente y estable del cual podemos facilmente describir el
funcionamiento a partir de ciertas variables que lo componen y de las
relaciones que unen a dichas variables” (Mieége, 2000 : 43-44). Un modelo
que se define a partir de: las caracteristicas generales, la funcién central,
la organizacién de la cadena econdmica, oficios, tipo de ingresos, y
segmentacion o no de los mercados.

Cotidianamente las empresas periodisticas se encargan de que los
contenidos simbdlicos (textos e imagenes fijas) se reproduzcan, a partir
de un procedimientos técnico-industriales, en un soporte fisico (papel
prensa) dando lugar a determinado numero de ejemplares (tirada)
similares entre si los cuales deben ser transportados, fisicamente
también, hacia los puntos de venta (minorista) y los hogares de los
lectores suscriptos (consumidor final). Para ello, esta actividad cuenta con
una doble via de financiacion: la venta de ejemplares a los lectores y la
venta de espacios publicitarios a los anunciantes.

Con una existencia de siglos, el producto de la prensa tradicional,

los ejemplares diarios, ha sido definida como “una mercancia

estrecha relacion con esos procesos” (tanto con las condiciones mismas de la produccion,
los modos de financiacion como con las practicas de los profesionales implicados”
(Miege y otros, 1986 : 61).

19 Recordemos que el proceso histérico de mercantilizaciéon e industrializacion de la
informacion a escala masiva tiene sus origenes en la union entre contenidos editoriales y
publicitarios que establecié Emile de Girardin hacia 1836. Con la inclusion de anuncios
publicitarios, Girardin redujo el precio de venta de su periddico, La Presse, a mitad del

precio del habitual en la época y dispar¢ la cifra de sus suscriptores.
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reproducible, serializada y netamente industrial (...) con una altisima
rotacion del ciclo productivo (...) un producto perecedero, no conservable
salvo residualmente (...) y variable, sistematicamente novedoso con una
difusién en ‘continuum’ (Zallo, 1988 : 122). Y ha sido precisamente ese
“caracter continuo, en flujo, regular de la edicion periddica (el que) ha

facilitado su plena configuracién industrial” (Zallo, 1988 : 115).

1.3.2 Las nuevas redes digitales

Se trata, en sintesis, del mas tradicional de los llamados medios masivos
de comunicacion existentes, que ha alcanzado su madurez en los
mercados de las regiones mas desarrolladas y que continua
desarrollandose en otras regiones; y que, al igual que el resto de las
industrias culturales, ve sacudida su estructura a partir de la irrupcidn de
nuevos canales digitales de distribucion de informacién.

Por lo tanto, hemos tenido en consideracion aquella bibliografia
referida a la presencia de las tradicionales industrias culturales, en
general, y de la prensa diaria, en particular, en Internet. A su vez, el
marco en el cual se inscribe este conjunto de ensayos e investigaciones
empiricas es el de la denominada Sociedad de la Informacion.

Aunque, la bibliografia en espafiol que aborde las multiples
problematicas que se plantean a raiz del encuentro entre el conjunto de
las industrias culturales y comunicativas e Internet no es numerosa, por el
contrario, son varios los investigadores iberoamericanos que han
abordado, sectorialmente, “la vigencia del periodismo en el entorno digital
multimedia”20. Al respecto podemos sefialar los trabajos de profesores de
la Universidad del Pais Vasco (Meso Ayerdi, 1996; Armafanzas, 1996;

Armentia Vizuete y otros, 2000; Canga y otros, 2000); las tareas del

20 Tal fue el titulo del ler. Congreso del Departamento de Periodismo I de la Universidad
Complutense, dedicado a “analizar con prospectivas y perspectivas el valor de la palabra
escrita y su acomodacion a estos nuevos tiempos” (p. 11). Las actas de este pueden
consultarse en Estudios sobre el mensaje periodistico, N° 7, Servicio de Publicaciones de

la Universidad Complutense, Madrid, 2001.
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Grupo de Investigacion en Novos Medios-Universidad de Santiago de

Compostela (www.novosmedios.org), que dirige Xosé Loépez; o las
investigaciones llevadas adelante por Bernardo Diaz Nosty (Universidad
de Malaga), entre las que destacamos los informes anuales sobre la
prensa diaria de habla hispana en Internet21.

Por otra parte, entendemos que la madurez que han alcanzado los
estudios sobre la prensa online en Espana esta reflejada en el Manual de
redaccion ciberperiodistica, cuya primera edicion data de octubre de
2003. Esta voluminosa obra de casi seiscientas paginas, coordinada por
Javier Diaz Noci y Ramoén Salaverria Aliaga, profesores de las
universidades del Pais Vasco y de Navarra, respectivamente, reune
quince articulos de investigadores que trabajan en distintas universidades,
publicas y privadas, espafiolas.

Del otro lado del Atlantico podemos mencionar las iniciativas de los
miembros del Departamento de Comunicacion del Tecnolégico de
Monterrey (Islas / Gutiérrez y otros, 2002), por citar uno de los centros
académicos en el ambito iberoamericano que se dedican a estudiar el
fendmeno de la prensa online.

Asimismo, debemos sefalar como fuentes de nuestro trabajo
conclaves académico-profesionales como el Congreso Nacional de

Periodismo Digital (www.congresoperiodismo.com) que desde 2000 se celebra

anualmente en la localidad de Huesca, o los Congresos Iberoamericanos
de Periodismo Digital organizados, en octubre de 2003, por el diario

Clarin, en Buenos Aires (www.congresobsas.clarin.com) y, en noviembre de

2004, por la Universidad Santiago de Compostela

(www.novosmedios.org/congreso). Estos encuentros tienen como protagonistas

2l La mayoria de los trabajos pueden consultarse a través del portal Infoamérica.org

(www.infoamerica.org) que dirige Diaz Nosty. Como se puede leer en el propio sitio web,

este portal, inaugurado el 3 de mayo de 2002, es “expresion a un Proyecto de
Investigacion (Plan Nacional de [+D+I1 2001-2004), financiado por el Ministerio de
Ciencia y Tecnologia de Espafia y los fondos europeos FEDER, destinado a identificar y
definir los actores que integran el sistema de medios en el espacio cultural

iberoamericano”.
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principales a docentes e investigadores universitarios, y a editores y
directores de medios digitales y de departamentos de multimedia.

Esto nos lleva a sefalar un tema muy delicado para cualquier
investigador que es el de trabajar con la prensa de referencia y sus
portavoces como fuentes de informacion, pues los principales diarios
construyen informacion y fomentan debates en funcidon de sus propios
intereses politico-comerciales. Y esto es en parte asi porque “los
empresarios de prensa y los grandes periodistas dejan raramente a otros
actores sociales el cuidado de analizar su marcha a través de dificultades
de todas clases” (Mieége, 1992 : 111)22. Por lo tanto, hemos procurado
contrastar fuentes y obtener versiones acerca de un mismo tema
consultando distintos medios.

Finalmente, en su conjunto, esta claro que Internet altera los
modos de produccién y distribucion tradicionales ligados a las industrias
culturales. Como ha resumido el investigador britanico Colin Sparks (2002
: 83-88):

1. La presentacion de contenidos digitales en Internet comporta el uso
de una tecnologia comun para todos los medios convencionales.
2. Para algunos medios, entre ellos la prensa periddica, la produccién

y distribucion a través de Internet modifica las barreras de acceso

al destinatario.

3. La presentacion de contenidos en Internet socava los patrones de

consumo de informacion establecidos a lo largo del tiempo.

22 “Egta forma de actuar —continta sefialando Migége, refiriéndose a la prensa francesa
(pero creemos que se trata de una observacion general valida)- presenta algunos
inconvenientes. De entre los mismos, el principal es que, al lado de una superabundancia
de datos, de informaciones y de previsiones sobre ciertos aspectos, subsisten algunos
13 T 2 ~ ’ .
agujeros negros” importantes: atafien en general a lo que se podria agrupar bajo la
expresion “calidad de la informacion producida”: referencia a las fuentes, funcionamiento
de los equipos de redaccion, relaciones con la sociedad civil, métodos empleados para

apartar de forma duradera las situaciones de connivencia con los diversos poderes, etc.”.
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4. La publicacion de contenidos via Internet no esta constrefiida a las
tradicionales ventajas/desventajas basadas en el espacio fisico de
cada medio.

5. Internet transforma el proceso de produccion informativa
(desaparece la “hora de cierre”).

6. Internet, con sus prestaciones de busqueda, permite separar
nitidamente los materiales editoriales de los publicitarios.

7. A través de Internet fuentes de informacién y anunciantes
publicitarios pueden entrar en contacto directo con lectores y
clientes.

8. Internet socava las lineas divisorias entre la edicion, la publicidad y
las transacciones: la distincion entre los contenidos editoriales y

publicitarios, patente en el mundo offline, no es clara.

Quizas el sector de la prensa estaba aguardando a Internet... pues
como afirmé Ramoén Zallo (1988 : 124) hacia finales de los afios ochenta,
‘en la prensa hay una importante reserva de capitales interesados en el
espacio productivo de la comunicacion -apurando su ‘saber-hacer’
editorial- que se orientarian a otras areas con audiencias y publicidad y
tasas de plusvalor altas. A la integracion productiva, la sinergia de las
distintas ramas del audiovisual y la multiplicacion de los espacios de
rentabilidad habria que anadirle, ademas, los aumentos de productividad
y los costes decrecientes de las industrias suministradoras de materiales

en plena revolucién tecnoldgica y productiva”.

1.4 Metodologia

1.4.1 Antecedentes

La presente pesquisa tiene sus origenes en la investigacion sobre las
industrias culturales y las nuevas redes digitales, que coordiné el profesor
Enrique Bustamante (Universidad Complutense de Madrid) y que, tras dos

afos de labor, dio lugar a los libros Comunicacioén y cultura en la era
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digital. Industrias, mercados y diversidad en Espafia (Gedisa, Barcelona,
2002), y, Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las
industrias culturales en la era digital (Gedisa, Barcelona, 2003).

Como miembros del equipo de responsable de dicha investigacion,
hemos puesto nuestro empefo en analizar la problematica de la
digitalizacién de las industrias culturales y, en particular, los cambios
sufridos por el sector de la prensa escrita durante los ultimos afios y su
encuentro con Internet23.

En resumidas cuentas, en lo que respecta al analisis del sector de
la prensa periddica, en aquel trabajo elaboramos tres fases sucesivas de

desarrollo, a saber:

a) Primera fase: analisis de las transformaciones sufridas por el

sector de la prensa diaria durante la ultima década.

b) Segunda fase: estudio de la prensa escrita en las nuevas redes y

soportes (situacién espafiola y marco internacional).

c) Tercera fase: diagndstico de situacién y analisis estratégico, y

orientaciones sobre futuras politicas publicas para el sector.

En aquella investigacion partimos de una exploracion sistematica de
estadisticas, estudios y analisis, tanto de origen académico como de
caracter empresarial, realizados durante la ultima década sobre el sector
de la prensa escrita y sus mercados (consumidores-lectores / anunciantes
publicitarios; offline | online). Prestamos una atencién especial a la
informacion de publicaciones especializadas y newsletters; y consultamos
bibliografia, nacional e internacional; informes generales y sectoriales;

revistas y prensa, especializada y general, nacional e internacional. Por

23 Fruto de la investigacion son los capitulos “La prensa diaria y periddica: pionero pero
problematico salto on line”, y “La prensa on line: mayor pluralismo con interrogantes”
que integran, respectivamente, los anteriormente citados libros Comunicacion y cultura

en la era digital y Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion.
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otra parte, realizamos audiencias con expertos y profesionales
caracterizados por su conocimiento factico del sector.

Ademas, seleccionamos un conjunto de sitios web relacionados con el
sector analizado como la Asociacién Mundial de Periédicos: www.wan-

press.org), la Sociedad Interamericana de Prensa: www.sipiapa.org), el

European Journalism Centre (www.ejc.nl), la Newspaper Association of
America (www.naa.org), la American Society of Newspaper Editors
(www.asne.org), la National Association of Hispanic Journalists (www.sej.org),

la compafiia Editor&Publisher (www.editorandpublisher.com), la Federacion

Internacional de Periodistas (www.ifiorg), el Freedom Forum Online

(www.freedomforum.org), el AJR NewsLink (www.newslink.org), la revista

iberoamericana Sala de Prensa (www.saladeprensa.org), €l Observatério da

Imprensa, de Brasil (http://ww2.uol.com.br/observatorio), algunos directorios de

prensa mundial (http:/newo.com/news / http://pppp.net/links/news) y de prensa

latinoamericana (http:/lanic.utexas.edu/la/region/news / www.zonalatina.com).

Finalmente, un Consejo Cientifico Asesor del equipo de investigacion,
conformado por destacados investigadores, profesionales y directivos de
empresas de todos los sectores analizados, incluida la prensa diaria,
discutio los principios y fines de la investigacion, valorando los textos
finales. A su vez la actuacion de este Consejo se vio complementada por
la labor de un grupo de asesores extranjeros24.

Rescatamos la experiencia de investigacion previa a la elaboracién de
esta tesis doctoral porque fue un abono fundamental a la hora de elegir el
objeto de estudio y de desarrollar una metodologia capaz de satisfacer

nuestras inquietudes como investigadores. Parte de nuestra insatisfaccion

24 Qe trata de cuatro reconocidos expertos en el ambito europeo: Jean Claude Burgelman
(Centro de Investigacion de la UE en La Cartuja, Sevilla), Armand Mattelart
(Universidad Paris VIII), Giuseppe Richeri (Universidad Lugano, Suiza) y Philip
Schlesinger (Universidad Stirling, Escocia). Estos Consejeros participaron, en diciembre
de 2001, en el seminario “Cultura y Comunicacion en la Era Digital: Empleo y
Formacion para el Futuro Proximo” dentro del 5° Ciclo de Otoiio de Comunicacion, a
cargo del Foro Complutense (UCM), donde mantuvieron un amplio debate con el equipo
de investigacion y, luego, testaron los informes correspondientes a la situacion

internacional de cada sector.
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de entonces (y de ahora) consistié en leer articulos y ensayos de caracter
especulativo (en la mayoria de los casos alabanzas a las potencialidades
de la prensa en Internet) sin un verdadero sustento.

Por otra parte, nos percatamos que los numerosos trabajos dedicados
a analizar los planteamientos graficos y textuales de la informacién en los
sitios web eran importantes desde el punto de vista testimonial-historico,
es decir, acerca de una etapa determinada en la evolucion de las
ediciones de prensa en la Red, pero que estaban condenados al fracaso -
en un medio en permanente transformacién con agentes sumergidos en
un juego de aciertos y desaciertos- si lo que se pretende es descubrir los
rasgos principales de funcionamiento de los diarios online.

Asimismo, generalizar en nombre de la prensa en la Red se nos
revelaba como un ejercicio harto peligroso habida cuenta de las
diferencias que se pueden encontrar entre los denominados diarios
online. Estan aquellos apuntalados por el respaldo de emprendimientos
empresariales con mas de un siglo de antigledad, estan aquellos medios
que nacieron directa y exclusivamente para su consumo a través de
Internet... estan aquellos que cuentan con importantes infraestructuras y
recursos y aquellos otros que son la consecuencia del voluntarismo de
entusiastas emprendedores con escasos recursos...

Por lo tanto, nos parecid6 que lo mas sensato e interesante era
proceder a la eleccion de un determinado sector del conjunto de diarios
online (aquellos escritos en espafol que registren un mayor numero de
usuarios unicos y de paginas vistas) y estudiar su oferta de contenidos y

Servicios.

1.4.2 Seleccion de diarios online: la problematica medicion de las

audiencias

Para conocer cuales son los diarios online de informacion general escritos
en idioma espafiol con mayor trafico, hemos tomado como referencia el
ranking de ediciones digitales de diarios iberoamericanos elaborado,

durante el primer semestre de 2003, por el portal Infoamérica.org. Este
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ranking se obtiene, regularmente, a partir de los registros de trafico y
metodologia de analisis de la compafiia auditora Alexa.com, propiedad de
Amazon.com.

Llegado este punto, debemos hacer un aparte para llamar la
atencion acerca de la dificultad metodolégica que enfrenta todo
investigador a la hora de trabajar con datos fidedignos acerca de la
penetracion de Internet (porcentajes de la poblacion que potencial y/o
realmente accede a utilizar la Red) y del trafico que tiene cada sitio y
pagina web. La disparidad de resultados y la proliferacion de fuentes
contribuyen a la opacidad estadistica. Hacia finales de 2003, con motivo
de la celebracion de la primera fase de la Cumbre Mundial de la Sociedad
de la Informacion, en Ginebra, los medios de comunicacion2® dieron
cuenta de un informe elaborado por la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (UIT) que denunciaba el caos estadistico general.
Esto se complica aun mucho mas para el sector de la prensa ante la
ausencia de un organismo internacional reconocido que elabore
estadisticas sobre la presencia y el trafico de los diarios en la Red.

La compleja medicion de las audiencias en Internet ha llevado, por
ejemplo en Espana, al enfrentamiento entre los medios online y las
empresas de medicion de audiencias. Asi, “metodologias validas y de
aceptacion generalizada para las publicaciones tradicionales (revistas,
periodicos, etc.) se enfrentan a graves problemas a la hora de medir el
numero de usuarios. La guerra mediatica entre los mas importantes
periodicos (de Espafa) ha llevado a fuertes disputas entre algunos
medios y la Oficina de Justificacién de la Difusion” (Cerezo y Zafra, 2003 :
15).

El futuro de la mediciéon de audiencias en Internet seguramente ira

encaminado a los sistemas de panel de usuarios (como las mediciones en

25Enla prensa espafiola se pudo leer que la propia UIT “ha publicado un informe en que
pone en duda los métodos estadisticos (...) El coordinador estadistico destaca el caos
estadistico reinante y en unas declaraciones cita expresamente Espafia, donde seis
estudios distintos dan una diferencia de porcentaje de internautas que van del 50% al 20%

de la poblacion” (E! Pais, 08.12.2003).
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el sector televisivo): a un conjunto de internautas representativo de la
poblacion total se les instala un software que permite un seguimiento de
habitos y usos de navegacion (Cerezo y Zafra, 2003 : 15)26,

Dada la dificultad de obtener datos comparables sobre el trafico
que registran los diarios online en espafol sumado al hecho de que las
tres principales multinacionales de medicion de audiencias (comScore

Media Metrix, www.comscore.com; Nielsen Netratings www.nielsen-

netratings.com; y NetValue, www.netvalue.com) no estan presentes en la

mayor parte de los paises de habla hispana, nos hemos decantado por
utilizar los datos proporcionados por Alexa.com.

Alexa.com elabora su clasificacion de sitios web a partir de dos
tipos de datos: el numero de usuarios unicos (direcciones IP) que accede
a una pagina web (denominado “alcance” o, en inglés, reach) y el numero
de paginas vistas (page views) es decir, el numero total de veces que un
usuario solicita una determinada direccion web (el numero total de
peticiones de URL'’s diferentes en un sitio). Para evitar el incremento del
numero de paginas vistas por parte de motores automaticos, Alexa.com
considera varias peticiones de la misma direccién por el mismo usuario en
el mismo dia como una sola pagina vista. De esta forma Alexa.com
presenta a su ranking “como el indice mas objetivo y fiable de Internet’
que “refleja las preferencias y gustos de los usuarios a nivel mundial’.

Como puede leerse en el apartado que Alexa.com dedica a explicar
la metodologia de medicion que emplea la compaiia para calcular el
trafico web??, “los rankings (...) estan basados en las visitas realizadas
por los internautas que tienen instalada la barra de Alexa (mas de 10

millones en todo el mundo) durante un periodo de tres meses. La posicidon

26 Las propias editoras de prensa estan desarrollando metodologias de medicién de
audiencias de sus diarios online. Por ejemplo, como comentan Cerezo y Zafra (2003 : 16)
en su informe El impacto de Internet en la prensa, Elmundo.es esta experimentando un
medio de medicion denominado Lectores Diarios Diferentes por el cual “un mismo
usuario, independientemente de las veces que se conecte en un dia, contabiliza una unica

b5

vez .

27 Ver: http://pages.alexa.com/prod_serv/traffic_learn _more.html.
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que ocupa un sitio en el ranking mundial esta basada en una combinacion
del alcance y paginas vistas obtenidas”. De forma tal que el sitio web con
la combinacion mas alta de usuarios y paginas vistas ocupa la primera
posicion del ranking28.

Los sesgos reconocidos por este medidor internacional de trafico
web, que funciona desde 1996, en la confeccion de sus rankings son los
siguientes:

- La barra de Alexa.com so6lo funciona con el navegador Internet

Explorer y el sistema operativo de Windows.

- La adopcion del software de Alexa.com en diversas partes del
mundo puede variar significativamente debido a la lengua utilizada

(toda la informacién sobre Alexa.com esta solo en inglés) y otros

factores culturales, como la tasa de adopcion y utilizacion frecuente

de Internet.

- La barra de Alexa.com se desactiva en las paginas seguras (https:)
de los sitios.

- Los datos de Alexa.com se calculan sobre una gran muestra de
varios millones de usuarios que utiliza su barra de herramientas.

Sin embargo, esta muestra no es lo suficientemente grande como

para poder determinar con suficiente precision los rankings de los

sitios con menos de 1.000 visitantes mensuales, puesto que la
cantidad de datos obtenida no es estadisticamente significativa.

Por el contrario, cuanto mas trafico recibe un sitio (y mas se acerca

a la posicion numero 1), mas fiable es el ranking de trafico que

ofrece Alexa.com.

Sin dejar de senalar este conjunto de sesgos que inciden en el
resultado final de los rankings elaborados por Alexa.com, entendemos

que el sistema y la metodologia utilizados “en la actualidad es una

28 Los rankings de Alexa.com s6lo funcionan para los dominios web de nivel superior
(tipo www.dominio.com). Por ejemplo, e/mundovino.com (una seccion del periodico
espafiol El Mundo) es considerado como parte del dominio del nivel superior

(EIMundo.es) y por esta razon no ofrece un ranking separado de esa area del periodico.
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poderosa e interesante herramienta para hacer estudios comparativos y
de tendencias de audiencias de paginas web de toda la Red, y no s6lo de
los periddicos digitales, y analizar secuencias temporales y por franjas
horarias.

Por lo tanto, nos hemos servido del ranking de Alexa.com a la hora de
discernir cuales fueron los diarios online en espafiol mas populares y
poder asi investigar qué contenidos y servicios ofertan a sus usuarios y
bajo qué condiciones de acceso. Asi, hemos constatado que a lo largo del
periodo comprendido entre el 4 de enero y el 4 de junio de 2003 el bloque
de diarios de informacién general en Internet con mas trafico estuvo
conformado por una suerte de elenco estable integrado por las siguientes
seis cabeceras: EIMundo.es, Clarin.com, Reforma.com, ElPais.es, Abc.es

y La Nacion Line.

1.4.3 Fases de investigacion

La primera observacidn que se nos impuso ante el conjunto de sitios web
seleccionados es que se trata de espacios de presencia en la Red de
empresas editoras lideres (en cuanto a difusién, audiencia e ingresos) en
sus respectivos mercados nacionales. En todos los casos se trata de
cabeceras nacionales consolidadas desde hace varias décadas y de
renombre internacional.

Entonces definimos tres fases de desarrollo de la investigacion, a

saber:

a) Primera fase: i) revision y actualizacion de literatura especializada,
i) familiarizacién con los sitios web, elaboracién de categorias y de
las tablas de analisis; vy, iii) valoracion de diferencias entre la

prensa impresa y la prensa online.

b) Segunda fase: i) trabajo de campo (analisis de la oferta de
contenidos y servicios, dispositivos de participacion de lectores,

lenguajes audiovisual/multimedia, empleo de enlaces y condiciones
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de acceso) y entrevistas con responsables de las cabeceras

analizadas; v, ii) revision y actualizacion de literatura especializada.

c) Tercera fase: i) comparacion de los resultados obtenidos, v, ii)

elaboracion de conclusiones finales: claves del sector, modelos.

1.4.3.1 Primera fase: elaboracion de categorias

Con inmediata posterioridad a la seleccion de las cabeceras online,
comenzamos un periodo de familiarizacion con cada una de las
cabeceras tendente a conocer el modo de funcionamiento, sus contenidos
editoriales y publicitarios, los servicios ofertados y las distintas
modalidades de acceso propuestas. Debemos sefialar que estos primeros
pasos se fueron dando en paralelo a la lectura de bibliografia sobre la
industria de publicaciones periddicas (diarios, semanarios y revistas) e
Internet, en general, y sobre la prensa online de lengua espafola, en
particular.

Este primer acercamiento nos reveld datos basicos sobre cada
medio, al tiempo que comenzaron a perfilarse similitudes y diferencias a
primera vista. La familiarizacion se logré a partir de la consulta, varias
veces al dia, de las paginas de inicio de las cabeceras y en la navegacion
de los diferentes sitios. Ademas, optamos por colocar -de forma rotativa- a
alguno de los diarios online como pagina de inicio de navegacion de
Internet en nuestro ordenador personal, con la finalidad de convertir al
objeto de estudio en un elemento cotidiano (debemos senalar que
contribuyd a este propdsito el hecho de poder contar con ordenadores con
acceso a Internet tanto en el hogar como en el puesto de trabajo).

Asimismo, en esta primera fase elaboramos una serie de
categorias de analisis capaz de darnos cuenta de cuales nuevos
contenidos, servicios y lenguajes estaban utilizando las editoras
periodisticas en sus ediciones online. Debemos senalar que el analisis de
los contenidos y de los servicios que ofertan los diarios online es

especialmente complicado, debido a que éstos guardan una muy cercana
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relacion con la innovacion tecnologica. En este sentido, la produccion de
nuevos desarrollos informaticos conlleva tanto la reestructuracion de los
contenidos y de los servicios como la aparicion de otros nuevos (Alonso y
Martinez, 2003 : 289).

Luego de revisar distintas categorias acerca de los contenidos y
servicios que puede prestar un sitio web (Dibean, 1999; Tettamanzi, 2000;
Dibean y Garrison, circa 2000; APE / Diaz Nosty, 2002; Jiménez Guerreo
y Huerta, 2002; Alonso y Martinez, 2003), nos hemos decidido por
establecer nuestra propia categorizacién sobre contenidos, servicios y
lenguajes que los diarios online pueden llegar a utilizar para realizar el
posterior analisis.

Nos parecié esencial partir de una diferenciacidon entre “contenidos
informativos” y “servicios al lector/usuario”. Luego, a medio camino entre
contenidos y servicios, hemos considerado las “areas o zonas de
participacion de lectores”, es decir aquellos espacios donde los lectores
tienen algun grado de interaccion con la cabecera y/o con otros lectores.
Por ultimo, hemos establecido una categoria, “recursos audiovisuales vy
multimedia”, que abarca los formatos multimedia y los enlaces que
pueden utilizar las cabeceras digitales para presentar sus contenidos

informativos.

Contenidos informativos

Se trata de aquellos contenidos editoriales que forman parte del sitio web
de la cabecera online. Adaptando la tipologia propuesta por Dominique
Wolton (2000 : 63-64) acerca de la informacién que es posible encontrar

en Internet?9, podemos distinguir la presencia de cuatro tipos de

29 La clasificacion de Wolton distingue entre: 1) la informacioén-noticia: “existe desde el

siglo XVII (...) designa aquello que estd vinculado a la politica, la historia, la
economia..., y agrupa a la vez, la informacion general y la informacion especializada por

sectores”; 2) la informacion-servicio: “en plena expansion desde hace cien afios”, posee

un “caracter practico”; por ejemplo: el prondstico meteoroldgico, el estado de las

carreteras, guias telefonicas, etc.; 3) la informacidn-ocio: este tipo de informacion se

encuentra “en plena expansion a partir del incremento del nivel de vida”; por ejemplo:
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contenidos informativos en una cabecera web: a) informacién-noticia:
abarca a aquellos contenidos vinculados a la actualidad informativa, b)
informacion-servicio: agrupa a aquellos contenidos informativos de
“caracter practico” para la vida cotidiana de los lectores, c) informacion-
ocio: contenidos alojados en el sitio web cuya finalidad es el
entretenimiento de los lectores/usuarios, y d) informacién institucional: se
refiere a los contenidos informativos acerca de la propia editora o del

propio diario online.

a) Informacién-noticia:

- Ultimas noticias: actualizacién informativa permanente.30

- Edicién online del diario impreso:

o version en HTML: acceso a los contenidos del dia del diario
impreso en versién hipertextual (lenguaje HTML), el disefio
es especifico para la Web.

o version en PDF: acceso a los contenidos del dia del diario
impreso en formato PDF31. La edicion electronica puede ser:

= parcial: portada /editoriales / sumarios / otros.
» integra: la totalidad de la edicion impresa.
- Suplementos: presencia en el sitio de las “hoja o cuaderno que

publica un periodico o revista y cuyo texto es independiente del

juegos, descarga de archivos musicales, etc.; y, 4) la informacién-conocimiento: “también

es cada vez maés rica, y para acceder a ella se necesita una verdadera especializacion”; por
ejemplo: bancos de datos profesionales y académicos.

30 «Si en el medio tradicional la fecha es la referencia de actualidad, en el
ciberperiodismo se incorpora la identificacion temporal propia de los medios electronicos,
esto es, la hora exacta en la que se ha difundido el mensaje” (Garcia de Torres y Pou
Amérigo, 2003 : 70).

31 Formato de archivo universal estandar creado por la firma Adobe (www.adobe.com)

que conserva todas las fuentes, formatos, colores y graficos de cualquier documento de
origen creado en cualquier aplicacion y plataforma; es decir, que este formato permite la
visualizacion en la pantalla del ordenador de la edicion del diario impreso tal como se

envia a las rotativas (Parra Valcarce y Alvarez Marcos, 2004 : 73).
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numero ordinario” (DRAE, 2001), cuya actualizacion se realiza el
mismo dia que es publicado en la edicidon impresa.

Secciones y/o informes especiales: las secciones especiales son

aquellos espacios reservados para un tema determinado
especialmente creados y desarrollados para la edicion online;
mientras que los informes especiales son elaborados por el propio
diario online dedicados a una tematica especifica.

Coberturas en tiempo real: o “minuto a minuto” de acontecimientos

sociales, generalmente programados, de cualquier tipo; por
ejemplo: sesiones parlamentarias especiales, encuentros
deportivos, elecciones generales, etc.

Fotogaleria: seccidn compuesta por imagenes fotograficas de
actualidad informativa.

Ranking de noticias: permite conocer cuales son las notas mas

consultadas o recomendadas por el conjunto de los lectores del
diario online durante un determinado periodo de tiempo (por
ejemplo: durante un dia o una semana) de todo la cabecera y/o de
una seccion especifica (informacion sobre el comportamiento de
los lectores del propio medio digital).

Versiones regionales y/o locales: contenidos informativos sobre

regiones y/o localidades especificas a las que el lector del diario
online puede acceder.

Versiones plurilingues: contenidos editoriales en idiomas distintos

al idioma principal, el espanol.

Portales verticales: son aquellos sitios web tematicos, es decir,

aquellos cuyos contenidos giran en torno a una materia especifica.
“‘Los verticales, por definicion, deben analizar de manera mas
detallada y extensa la evolucion de un tema muy concreto (por
ejemplo, un sector econémico, un pasatiempo o un deporte). El

tema que trata el vertical debe atafier a una audiencia o comunidad
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de intereses compacta”32. Numerosas editoras de diarios online de
informacion general han desarrollado portales verticales
relacionados dedicados a la cobertura informativa de tematicas de
diversa indole que se actualizan periddicamente.

- Bitacora o weblog: espacio donde se recopilan cronolégicamente

mensajes de uno o varios autores, sobre una tematica en particular
0 a modo de diario personal. Las bitacoras poseen cinco rasgos

distintivos: “a) es un espacio de comunicacion personal; b) sus
contenidos abarcan cualquier tipologia; c) los contenidos presentan
una marcada estructura cronoldgica; d) el sujeto que las elabora
suele adjuntar enlaces a sitios web que tienen relacion con los
contenidos que se desarrollan; e) la interactividad aporta un alto
valor afadido como elemento dinamizador en el proceso de
comunicacion” (Alonso y Martinez, 2003 : 296).

- Oftros: informacién bursatil, revista de prensa, seleccion semanal de

notas, etc.

b) Informacidén-servicio:

Prondstico meteoroldgico

- Informacidn sobre transporte publico (trenes, aeropuertos, metro,

etc.) / estado de las carreteras

- Programacion de TV / radio

- Cartelera de espectaculos: cine, teatro, musicales, etc.

- Directorios: listines telefonicos, direcciones postales, etc.

- Callejeros.
- Resultados de sorteos.

- Varios: se incluyen diccionarios y enciclopedias online, calendarios,
y una serie de herramientas web como agendas, calculadoras

traductores, etc.

32 ver Analitico (2001): “*B2B’, “vertical’ y ‘suscripcion’, tres conceptos clave para las
publicaciones  online”, Baquia.com, 19.10.2001; disponible en la  Web:

www.baquia.com/com/20011019/art00013.html (consultado el 23.10.2004).
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c) Informacién-ocio:

- Juegos online.

- Concursos.
- Archivos de musica o video.

- Hordscopo.
- Humor: tiras cédmicas o sobre la actualidad informativa (en muchos

casos con un alto valor de opinion).

- Oftros: crucigramas, adivinanzas, juego de errores, etc.

d) Informaciodn institucional:
- Institucional: historia de la editora y/o de la cabecera, balance
anual, cifras de audiencias, etc.

- Arquitectura del diario online: contenidos informativos que permiten

a los lectores/usuarios tener una idea acerca de cuales son los
distintos elementos que componen el sitio web y como se
encuentra estructurado el mismo (mapa del sitio).

- Informacién para lectores: suscripciones, clubes, centros de

atencion al lector, etc.

- Informacién para anunciantes: tamanos y tarifas publicitarios de las

ediciones impresa y digital, instrucciones para colocar avisos
clasificados, etc.

- Otras actividades de la editora: premios, concursos, iniciativas

varias.

Servicios al lector / usuario

A través de diferentes dispositivos tecnolégicos, herramientas y/o
funcionalidades, el diario online pone a disposicion de sus
lectores/usuarios un nuevo abanico de servicios para que éstos puedan
seleccionar, recibir, buscar, ordenar, imprimir, enviar... los contenidos
editoriales del medio. Es mediante esta serie de posibilidades que en los
diarios online el lector se convierte en lector/usuario.

Dentro del abanico de estos novedosos servicios es posible

distinguir entre: a) aquellos que facilitan la adaptacién de los contenidos a

37



Capitulo 1

las demandas y necesidades de los lectores, b) aquellos que son

utilizados para recuperar, almacenar y/o distribuir los contenidos del diario

online, y c) servicios comerciales.

a) Adaptacion de los contenidos a las demandas/necesidades de los

lectores:

Personalizacién: dispositivo tecnologico que permite un disefio “a la

carta” (el tipo y la periodicidad de los contenidos informativos) de la
pagina de inicio del diario online de acuerdo con una serie de
elecciones tematicas previas a cargo del lector/usuario (que
permiten elaborar un perfil de intereses tematicos).

Opciones de portada: dispositivo tecnolégico que permite al lector /

usuario elegir entre dos o mas opciones de pagina de inicio
(portada) ofertadas por el diario; por ejemplo, entre portada “larga”
o “corta”, las cuales se diferencian por la cantidad de contenidos
ofrecidos. Ademas, algunos medios incluyen la posibilidad de optar
por “ventanas” de actualidad informativa que se abren al ingresar a
la pagina de inicio.

Version para imprimir (Print Friendly Version): dispositivo

tecnolégico que facilita la impresidn en papel de los distintos
articulos del diario online.

Ampliar/reducir el tamano de las letras: dispositivo tecnolégico que

permite agrandar o achicar el tamafio de las letras de las paginas
web que aparecen en la pantalla del ordenador (no hay
modificacion del disefo de las paginas web).

Ediciones para discapacitados: oferta de contenidos disefhados

especialmente para aquellas personas con una discapacidad visual

severa (si hay modificacion del disefo de las paginas web).

b) Recuperacion, almacenamiento y/o distribucion de contenidos:
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recuperacion de todo tipo de informacién (paginas web), en
cualquier soporte: texto, sonido o video, a partir de palabra/s clave.
La busqueda puede ser:
o interna: en el diario online (edicion del dia y ediciones
anteriores).
o externa: en la WWW.

Carpeta personal: espacio virtual que el diario online brinda a sus

lectores para que almacenen articulos u otras informaciones de su
interés.

Distribucion de contenidos: los contenidos del diario online se

pueden adaptar para su distribucion a través de las nuevas redes
digitales de un modo altamente flexible (distintas vias de acceso a
los contenidos de la cabecera digital).

o Envio de articulo/s a través del correo electrénico:

dispositivo tecnolégico que permite al lector/usuario enviar
un articulo completo o un enlace al mismo a una o varias
direcciones electronicas.

o Tecnologia pull (empujar, recibir): dispositivo que permite

que se envie informacién automaticamente al ordenador
personal o a terminales moviles a intervalos regulares, como
noticias cada hora o las actualizaciones de una pagina
web:33

» envio de alertas.

= envio de titulares.

= envio de columnas de opinion.

33 Para Rafael Fernandez Calvo (s/d) se trata de un “modelo de acceso a la informacion

contenida en la Red segun el cual aquella llega al usuario de forma automatica, a menudo

en funcion de preferencias previamente expresadas por €ste. La recuperacion de dicha

informacion se realiza basandose bien en peticiones explicitas del usuario bien en el

aprendizaje por parte de las herramientas de los patrones de busqueda de informaciéon que

lleva a cabo el usuario. Un modelo tradicional push es la television”. Este modelo se

opone al modelo pul// (tirar, pedir) de acceso a la informacion “segun el cual aquella llega

al usuario a peticion explicita de éste, buscando por sus propios medios”. Disponible en la

Web: www.lenguaje.com/secciones/jergas/Glosarios/Internautas.asp?search=P#P.
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= envio de articulos.

- Consulta a través de terminales mdviles: permite el acceso a

contenidos del diario online a través de, por ejemplo, teléfonos
moviles y/o agendas electronicas personales (PDA).
o descarga de contenidos al teléfono movil o a la agenda
electronica personal.
o navegar la edicion online desde el teléfono movil o la
agenda electrénica personal.

- Titulares en formato RSS (Rich Site Sumary o Really Simple

Syndication): formato XML que permite acceder a canales de
noticias centralizados en una unica aplicacion; esto permite juntar
en un solo lugar las actualizaciones de distintos sitios web (en
nuestro caso diarios online). Contienen el titular, una entradilla y el
enlace a la pagina web donde aparece el contenido completo de la
noticia. RSS es una forma facil de permanecer alertado cuando un
contenido de interés aparece en las paginas web. En lugar de
visitar una pagina web en concreto en busca de nueva informacion,
RSS avisa de forma automatica cuando hay nueva informacion.
RSS permite agrupar todas las fuentes de informacion de interés y
consultarlas desde una unica pantalla del ordenador. También
permite su utilizacién en sitios web34. Para utilizar RSS, es
necesario instalar un programa llamado lector de noticias (news
reader)3® que agrupa todas las fuentes de noticias a las que el
lector/usuario se suscriba y permite consultar los titulares desde un

unico sitio.

34 Una pagina web puede publicar titulares y otros contenidos de aquellas fuentes que
suministren sus contenidos en el formato RSS. El visitante de dicha web al pinchar en el
titular deseado, abrira la pagina de la fuente de informacion escogida con el contenido
completo de la noticia. De esta forma una pagina web puede ofrecer informacion

actualizada a sus usuarios de una manera sencilla. Fuente: www.abc.es/rss/ventajas.asp

35 Hay muchos lectores de noticias y en su mayoria son gratuitos, como, por ejemplo,

FeedReader (www.feedreader.com), SharpReader (www.sharpreader.net) o Newz

Crawler (www.newzcrawler.com).
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Barra de navegacion: elemento que tras ser afadido al navegador

del ordenador permite acceder al diario online y sus secciones.

Puede incluir un buscador de la Red.

c) Servicios comerciales:

Publicidad online: contenidos publicitarios en diversos formatos

publicitarios (banners, pop-ups, patrocinio, intersticial, etc.) que se
pueden encontrar en las paginas web de un diario online.

Tienda virtual (e-commerce): contenidos relacionados con la oferta

de mercancias (productos y/o servicios), en forma de catalogos,
susceptibles de ser adquiridos a través del sitio del diario online.

Anuncios o avisos clasificados

Promociones

Areas de participacién de lectores

Pueden ser entendidas como un servicio de la cabecera digital a sus

lectores; se trata de aquellos espacios que brinda el diario online para que

sus lectores puedan relacionarse y/o expresar sus opiniones acerca de

temas de actualidad, interactuando con el propio medio y/o con otro/s

lector/es.

Contacto _con el diario _online: pagina web o dispositivo (por

ejemplo, a través de un formulario online) que permite al lector /
usuario entrar en contacto con personal del diario online (jefes de
secciones, periodistas, webmaster, centro de atencion al lector,
etc.).

Entrevistas online: posibilidad que ofrece a sus lectores el diario

online para que éstos puedan enviar sus comentarios Yy/o

preguntas a un personaje publico a través de la Red.
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- Foros de discusion / interactivos: en palabras de José Antonio

Millan36, “son una especie de ‘tablon de anuncios’ en donde se
ponen mensajes con noticias o peticion de informaciones, y donde
también aparecen las respuestas. Los mensajes ya publicados se
leen como en una pagina web normal, y las aportaciones o
respuestas se envian mediante un formulario incorporado a la
pagina”.

- Charlas (chats): espacio en el cual se comunican dos o mas

lectores/usuarios en tiempo real. Hasta hace poco tiempo sdlo era
posible la "charla" escrita a través del ordenador personal, los
avances tecnologicos ya permiten que la conversacion se haga
mediante audio y video.37

- Cartas de lectores: espacio donde se publican las cartas que el

medio recibe de sus lectores.

- Debates online: posibilidad de organizar debates en torno a temas

de interés publico en el que intervienen profesionales del medio y
sus lectores.

- Votaciones / encuestas: el diario online habilita un espacio para

que sus lectores puedan expresar su parecer, a través del voto
(generalmente, opciones si-no) o de las repuestas a una encuesta
(preguntas cerradas), sobre temas de actualidad. Algunos
investigadores (Alonso y Martinez, 2003 : 286) entienden que la
encuesta es “una herramienta de interactividad sujeto/objeto

consistente en que a un usuario se le ofrece escoger entre varias

36 Pagina web de José Antonio Millan: http://jamillan.com/v_forosl.htm. Para Alonso y

Martinez (2003 : 284), los foros conforman “procesos de relacion dialdgica de naturaleza

colectiva” construidos a través del sitio web.

37 Para Alonso y Martinez (2003 : 285), el chat “es una herramienta para la interaccion
colectiva en la que un grupo de individuos establece un proceso dialdgico de naturaleza
sincronica: al contrario que ocurre en las listas de distribucion, el correo electronico
individual, los grupos de noticias y los foros, en el chat es preciso que los sujetos

participantes compartan el mismo tiempo para que la comunicacion sea efectiva”.
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opciones posibles sobre una cuestion que le es planteada
generalmente en forma de pregunta”.

- Consultorio online: enviar preguntas sobre un tema especifico,

generalmente a través del correo electronico, a profesionales cuyas

respuestas se publican en un espacio del sitio.

Recursos audiovisuales y multimedia

Si las tradicionales editoras de diarios contaban unicamente con la
posibilidad de informar a sus lectores a través de textos escritos (articulos,
entrevistas, notas de opinion, etc.) y de imagenes fijas (fotografias,
dibujos e infografias), el soporte Internet permite que las editoras
periodisticas, a la hora de elaborar sus contenidos editoriales o
publicitarios, utilicen:

1) elementos del lenguaje de los tradicionales medios audiovisuales -
la radio y la television- aplicados a la Red: audio e imagenes en
movimiento.

2) nuevos lenguajes de programacion -‘lenguajes de la Web’- que
permiten la elaboracion de sitios web con hipervinculos (enlaces),

imagenes en movimiento, 3D o videojuegos38.

a) Audio, video y animacioén:
- Audio: archivos de sonido que contienen informaciéon para

reproducir sonidos en los ordenadores personales; los archivos de

38 Como, por ejemplo, “el HTML, bésico en webs con disefio multimedia; el DHTML o
HTML Dinamico para crear efectos especiales en las paginas y con ayuda de JavaScript
conferir movimiento a algunos de sus elementos; el Java gracias al cual un mismo
programa o aplicacion puede ser utilizado en distintos ordenadores y cuyas applets se
pueden conferir efectos que el HTML no permite; el flash, para la creacion de imagenes
animadas a color y con movimiento; el XML, con el que se puede decodificar de forma
personalizada las webs; y el HTML 4.0 con etiquetas o tags que facilitan la creacion de

paginas” (Pefafiel Saiz y Lopez Vidales, 2002 : 205).
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sonido tienen la extension de nombre de archivo WAV. Estos
archivos pueden ser presentados de dos formas:

o grabaciones: acceso bajo demanda (on demand) -modo
asincronico: haciendo no coincidir el momento de emisién
con el de la recepcion- a través de la cabecera online, a
grabaciones sonoras; por ejemplo: entrevistas, conferencias
de prensa, discursos de funcionarios publicos, etc.

o retransmisiones: acceso a la retransmisidon sonora, en
directo (streaming) -modo sincrénico: haciendo coincidir el
momento de emisidon con el de la recepcidn- de algun
acontecimiento social; por ejemplo: inauguracion de una
obra publica, partido de futbol, sesién del Parlamento, etc.

Audio + video:

o grabaciones: acceso bajo demanda (on demand) -modo
asincronico- a grabaciones en video; por ejemplo:
entrevistas, conferencias de prensa, discursos de
funcionarios publicos, etc.

o retransmisiones: acceso a la retransmision de la imagen y el
audio, en directo (streaming) -modo sincrénico-, de algun
acontecimiento social; por ejemplo: inauguracion de una
obra publica, partido de futbol, sesién del Parlamento, etc.

Graficos _animados / interactivos: la superposicion rapida de

fotogramas estaticos realizada con un programa informatico
especifico (por ejemplo: Flash, Java, etc.) da lugar a una secuencia
animada. Cuando el lector/usuario tiene la posibilidad de

seleccionar.

b) Enlaces con otros sitios web:

A partir de las posibilidades que brinda el hipertexto39, tendremos en

cuenta solo los hipervinculos (enlaces) que el diario online ofrece en

su correspondiente pagina de ingreso a otros sitios digitales:

39 “Los hipervinculos, que a menudo se presentan con un tipo de letra distinto, con color

o subrayados, permiten realizar una lectura secuencial y diferente para cada usuario. Son
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o Otros medios graficos online:
= Diarios.
» Revistas.
o Agencias de noticia.
o Otros medios de radiodifusion con presencia en Internet:
» Radios.
= Televisiones.
= Agencias de noticias.
o Portales.

o Oftros sitios web.

Por otra parte, comenzamos a discernir cuales son las principales
condiciones de acceso que imponen las cabeceras seleccionadas a sus
lectores para poder disfrutar, completa o parcialmente, de la oferta de
contenidos y servicios. Asi, hemos distinguido tres tipos de modelos

basicos para el consumo de contenidos y servicios, individuales o en

paquetes40:

enlaces a ora informacion sobre el tema, a una informaciéon en otro soporte, a otras
noticias, a otros medios y a otras paginas web” (Garcia de Torres y Pou Amérigo, 2003 :
75).

40 Por su parte, los profesores David Parra Valcarce y José Alvarez Marcos (2004 : 91-
92) diferencian siete formas de comercializacion informativa de los diarios online:

“_ Integramente gratuita: la mas extendida desde la eclosion de la prensa convencional en
la Red. Se financia mediante publicidad y los recursos econdmicos de la editora matriz.

- Suscripciones gratuitas: aunque la consulta de los diarios no supone ningtn coste, los
lectores deben suscribirse con anterioridad. De esta forma, la empresa editora tiene
constancia del perfil de su audiencia y dispone de una base de datos, que puede utilizarse
con fines comerciales. El ejemplo mas significativo lo aporta el Nando Times.

- Pago parcial o por niveles de acceso: los lectores so6lo pagan servicios cualificados o
personalizados (FT.com, Expansion Directo...).

- Existencia de dos versiones: una especial de pago y otra de libre consulta, como
mantiene Le Monde.

- Pago total: ediciones en las que s6lo se distribuyen gratuitas algunas noticias o articulos

(WSJ.com, El Pais.es...).
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- Libre acceso.

- Registro obligatorio, gratuito.

- Acceso de pago obligatorio, a su vez puede ser:
o pago parcial o por niveles de acceso.

o pago total.

Una vez definidas y descritas las categorias de analisis de los
diarios online procedimos a elaborar las tablas donde volcar el analisis de

cada uno de los diarios online.

1.4.3.2 Segunda fase: trabajo de campo

Luego de elaborar las categorias de analisis y las tablas correspondientes
a las seis cabeceras de prensa online, procedimos a realizar el trabajo de
campo. Esta fase tuvo una duracién de tres meses y fue realizada durante
septiembre, octubre y noviembre de 2004.

El trabajo de campo consistio, basicamente en navegar a través de
los sitios web seleccionados y completar las tablas correspondientes,
apuntando todas las observaciones que estimamos de importancia para la
investigacion. Debemos sefialar que a medida que avanzabamos en el
trabajo de campo, los elementos y categorias de analisis fueron
evaluados constantemente, por tanto, hemos ido introduciendo
modificaciones a medida que el trabajo se desarrollo.

Una vez obtenida la informaciéon de cada una de las cabeceras,
hemos controlado los datos obtenidos miembros de las editoras
responsables de cada uno de los medios analizados. En el caso de los

tres diarios que se editan en Madrid (E/IMundo.es, ElPais.es y Abc.es), se

- Pago segtin horario: The Business Times, diario de Singapur, inaugur6 en marzo de 2003
un curioso sistema de comercializacion: las paginas estan reservadas hasta las dos de la
tarde para los suscriptores de pago. A partir de esa hora la consulta es libre.

- Venta de informacion a terceros: como portales y operadores de telefonia mévil. Son los

denominados ‘agregadores’ de informacion”.
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mantuvieron entrevistas personales con responsables de las ediciones de
estos medios. En el caso de los diarios editados en Buenos Aires
(Clarin.com y La Nacién Line) y México D.F. (Reforma.com) el trabajo se
desarrollo utilizando la via telefénica y el correo electrénico.

Ademas realizamos un cuestionario, con preguntas semi-abiertas,
que fue administrado entre los responsables (editores y/o webmasters) de
los seis medios estudiados. En todos los casos el cuestionario fue

enviado a través del correo electronico.

Cuestionario general para editores

CUESTIONARIO Xxxx.com

(En qué fecha se lanza xxx.com?
(Cuantos redisefios ha sufrido el sitio en su historia?

{Xxxx.com cuenta con una plantilla propia? ;Desde cuando? Podria indicarnos aproximadamente el
numero total de trabajadores y discriminar cuantos de los mismos forman parte de la Redaccion.

(Qué numero de paginas actualmente componen el sitio?

(Por qué se ha tomado la decision de (no) cobrar por el acceso a los contenidos y servicios que
ofrece xxx.com? ;{Cuando se tomo esta decision y cuales han sido sus consecuencias?

(Los servicios x son el resultado de acuerdos comerciales con empresas ajenas a la editora?
(Existe algin acuerdo con compaiiias de telefonia celular?

(Cuantos usuarios registrados tiene actualmente xxx.com?

(Qué empresa esta a cargo de auditar las visitas que recibe el sitio? ;Cual es el nimero de visitas
promedio? ;Cuales han sido los picos de visitas experimentados por xxx.com?

(Cuales son las principales fuentes de ingresos del sitio? Podria especificar porcentajes
aproximados.

(Desde qué fechas se ofrecen areas / servicios para que los lectores participen?

1.4.3.2 Tercera fase: analisis comparativo y conclusiones
Finalmente, la tercera fase consistio en comparar los datos obtenidos de

cada cabecera online y elaborar las conclusiones que integran el capitulo

final de la tesis.

47




Capitulo 1

A modo de ayuda grafica, hemos confeccionado una tabla general -
que integra el cuerpo principal de este trabajo- en la cual volcamos los
datos obtenidos en cada uno de los diario online analizados, sin tener en
cuenta las observaciones particulares. Optamos por esta grafica pues
permite al lector una rapida comparacion (similitudes y diferencias) de la
oferta de contenidos y servicios propuesta por cada diario online y de las

condiciones de acceso a la misma.
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1.5 Esquema de la investigacion

Aspectos a analizar

Diarios online

- Oferta de nuevos
contenidos, servicios y
espacios de participacion
y lenguajes

- Acceso a dicha oferta

Entorno

- Industrias Culturales
- Prensa escrita offline
- Internet y nuevas
redes digitales

Principales
diarios
online en
espaiiol

«—

Criterios de
analisis

Fases del Estudio

- Eleccion de sitios
web

- Categorizacion

- Analisis individual

- Analisis comparativo

Herramientas de
Investigacion

- Bibliografia /
hemeroteca

- Categorizacion y
tablas p/ analisis de
sitios

- Entrevistas
4 - L o . . N
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2.1 El concepto “industrias culturales”

A lo largo de todo el pasado siglo XX, hemos asistido a la progresiva
industrializacion y masificacion de los productos de la cultura, la
informacion y la comunicacién. En su conjunto, las condiciones de
elaboracién, circulacion y consumo de todas las formas de expresion
cultural, que hasta mediados del siglo XIX se cristalizaban en productos
unicos o en pequefias series, se han visto trastocadas por complejos

procesos sociales, a saber:

o el desarrollo de las sociedades industriales, a partir del

advenimiento de la revolucion industrial;

o las innovaciones tecnolégicas, el "progreso" tecnolégico que

redujo los costos de produccion; vy,

o la supremacia de la preocupacion econémica (es decir, por la
obtencion de beneficios econdmicos) desde el advenimiento del
capitalismo (UNESCO, 1982 : 10).

En este contexto, la industrializacion y mercantilizacion del conjunto
de la produccion cultural vienen siendo analizadas desde diferentes
perspectivas teoricas y metodologicas que han adoptado una serie de

conceptos para designar y desentrafiar una realidad compleja.
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Consecuentemente, conceptos como “industrias culturales”, “industrias de
la conciencia”, “industrias de contenido” o “industrias de la creacion” o “del
ocio”, hacen su aparicién a lo largo de los ultimos cincuenta anos de la
mano de autores de diferentes escuelas (hoy, tanto criticas como
funcionalistas).

Theodor Wiesengrund-Adorno y Max Horkheimer -exponentes de la
denominada Escuela de Frankfurt (Institut fur Sozialforschung) vy
representantes de la critica europea de tendencia hegeliana y marxista-,
en su libro clasico Dialéctica del iluminismo, fueron los primeros en utilizar
la expresion “industria cultural”. Utilizaron esta expresion, a mediados del
pasado siglo XX, para referirse y denunciar la estandarizacion de los
contenidos culturales derivada de la aplicacion de técnicas reproductivas
aplicadas a la creacién cultural. Como sefial6 el propio Adorno (1963 : 12)
afos después en la revista francesa Communications, traducimos del
francés, “en nuestros borradores se trataba de cultura de masas. Hemos
abandonado esta expresion para sustituirla por la de 'industria cultural’,
con la finalidad, en premier lugar, de excluir la interpretacion que agrada a
los defensores del concepto: aquellos pretenden, en efecto, que esta es
una suerte de cultura que brota espontaneamente de las masas mismas,
en resumen de la forma actual del arte popular’1.

Por su parte, otro ilustre miembro de la Escuela de Frankfurt, el
filbsofo Walter Benjamin, habia reflexionado con anterioridad acerca de
los cambios que afectaban al arte a partir de su reproduccion y consumo
masivo. En 1936, en su célebre ensayo “La obra de arte en la era de la
reproduccién mecanica” (“Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen
Reproduzierbarkeit”), Benjamin se preocupaba por la pérdida del “aura” y

del valor unico al que se hallaba expuesta cualquier obra de arte a partir

' El texto original publicado en Communications, Num. 3, dice: « Dans nos ébauches il
étatit question de culture de masse. Nous avons abandonné cette derniére expression pour
la remplacer par ‘industrie culturelle’, afin d’exclure de prime abord 1’interprétation qui
plait aux avocats de la chose : ceux-ci prétendent en effet qu’il s’agit de quelque chose
comme une culture jaillisant spontanément des masses, en somme de la forme actuelle de

lart populaire ».
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de la posibilidad de su reproduccion, mediante la utilizacion de
tecnologias y técnicas industriales, para el consumo de las masas:
“‘Conforme a una formulacion general -escribio entonces Benjamin-: la
técnica reproductiva desvincula lo reproducido del ambito de la tradicion.
Al multiplicar las reproducciones pone su presencia masiva en el lugar de
una presencia irrepetible. Y confiere actualidad a lo reproducido al
permitirle salir, desde su situacion respectiva, al encuentro de cada
destinatario. Ambos procesos conducen a una fuerte conmocion de lo
transmitido, a una conmocion de la tradicion, que es el reverso de la
actual crisis y de la renovacion de la humanidad”.

De esta manera, como sefialan los investigadores canadienses
Jean-Guy Lacroix y Gaétan Tremblay (1997 : 42), el concepto “industria
cultural” fue tomando cuerpo, en un contexto marcado por la emergencia
de los medios masivos de difusion (la consolidacion de la radio como
medio de amplio alcance y los primeros pasos de la television), con el
objetivo de analizar criticamente el proceso de estandarizacion de los
contenidos que éstos vehiculizaban y la investigacion de sus efectos.

El interés econdmico y politico que va adquiriendo el conjunto de
las industrias culturales, incluida la television que durante los afos
sesenta del pasado siglo se habia expandido en varias regiones del
mundo, lleva a que en la década de 1970 el concepto “industria cultural”
resurja con un nuevo significado. En primer término, éste pierde su
caracter exclusivamente negativo y, en segundo lugar, se comienza a
utilizar la expresion “industrias culturales”, en plural, para designar una
serie de sectores econémico-culturales que implican, cada uno, procesos
de produccidn, distribucion y consumo diferenciados.

Concientes de la importancia de la produccién cultural, los
gobiernos de distintos paises impulsan la inclusién en el temario de un
organismo internacional como la Organizaciéon de las Naciones Unidas
para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), del analisis sobre el
funcionamiento de los distintos sectores de la cultura y la comunicacién, la
incidencia de éstos sobre los grupos sociales, la cuestion de la
creatividad, los procesos de transnacionalizacion y las modalidades de
intervencion publica y privada (UNESCO, 1982 : 8). Asi, durante la XX
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Conferencia General de la UNESCO, celebrada en Paris en 1978, se
decidié crear un programa de investigaciones comparadas sobre las
industrias culturales a cargo de la Divisién de Desarrollo Cultural de dicho
organismo internacional.

Sera precisamente la UNESCO la institucion que, en 1982,
publicara los debates y conclusiones de un encuentro internacional
(Montreal, 1980) de especialistas de diferentes disciplinas de las ciencias
sociales y de la cultura, que va a marcar un hito dentro de la construccion
del objeto de estudio “industrias culturales”. En Industrias Culturales: el
futuro de la cultura en juego se incluye una definicidon de industria cultural
que nos permite reconocer distintos tipos de industrias culturales que
comparten el hecho de reproducir una obra (discos, libros, programas
audiovisuales, etc.) a partir de procedimientos industriales. Tal definicién,
que subraya el caracter econémico-comercial de la produccion industrial

en los sectores de la informacion, la comunicacion y la cultura, expresa:

"Se estima, en general que existe una industria cultural cuando los
bienes y servicios culturales se producen, reproducen conservan y
difunden segun criterios industriales y comerciales, es decir, en serie y
aplicando una estrategia de tipo econémico, en vez de perseguir una
finalidad de desarrollo cultural" (UNESCO, 1982 : 21).

Sin embargo, como apuntabamos, el concepto industrias culturales ya
no aparece unicamente cargado de connotaciones negativas. La
actuacion de las industrias culturales en distintos escenarios nacionales,
es decir, en distintas circunstancias econdmico-politicas, va a ser
analizada desde diferentes Opticas. El citado libro, editado por la
UNESCO, da cuenta de las diferencias expresadas en la XXI Conferencia
General (Belgrado, 1980) de esta organizacion entre aquellos
participantes que se centraron en las consecuencias perniciosas del
accionar de las industrias culturales -incluidos los medios masivos de
difusién- para la vitalidad de las culturas endogenas, y aquellos otros para
los cuales la produccion de las industrias culturales era una suerte de

bocana de aire fresco para el tejido social pues "aportan una esperanza y
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el modo de garantizar la deseada democratizacion cultural" (UNESCO,
1982 : 16).

Asimismo, en aquellos afios se da una profundizacion de la reflexion
tedrica en torno a las industrias culturales y una apertura a disciplinas
como la sociologia y la economia politica de la comunicacion®. Armand
Mattelart y Jean-Marie Piemme, en su articulo "Las industrias culturales:
génesis de una idea" (UNESCO, 1982 : 62-75), sefialan que durante los
afos setenta, en Estados Unidos y en varios paises de Europa y América
latina, se ha ido formando una corriente de investigacion critica "en
condiciones de produccion muy variadas, engendrando
conceptualizaciones muy diversas también". "Segun los casos -relatan los
teoricos franceses-, se hablara de economia politica de la comunicacion y
de la cultura, de anadlisis de los medios de comunicacién masiva como
estructura, o de analisis de las industrias culturales". El comun
denominador de los investigadores europeos, norteamericanos y
latinoamericanos que se inscribian en esta plural corriente de
investigacion critica era su preocupacion principal por comprender el
funcionamiento material de la cultura.

En relacion con el ambito europeo occidental, Mattelart y Piemme, en
el citado articulo, subrayan el trabajo desarrollado en aquellos afios por
distintos grupos de investigacién europeos "dedicados a la formulacién de

una teoria materialista de la comunicacion". De entre los colectivos

* Al respecto, sefialemos que los lazos de union entre investigaciones e investigadores de
la economia politica de la comunicacion y de las industrias culturales son, histéricamente,
estrechos. Segun entiende John Sinclair (2000 : 23), los estudios acerca de las industrias
culturales son una variaciéon del movimiento intelectual que comprende a la denominada
economia politica de la comunicacion. A diferencia de los investigadores que se inscriben
en esta corriente, preocupados fundamentalmente por la estructura y funcionamiento de
los medios, las relaciones entre los medios y el Estado, y los efectos ideologicos de los
contenidos mediaticos; aquellos dedicados al analisis de las industrias culturales se
ocupan de auscultar "la logica de los procesos dentro de la estructura, incluyendo las
respuestas de las audiencias, las formaciones culturales y las caracteristicas sociales de las
audiencias, la atraccion que tengan ciertos tipos de contenidos sobre determinados tipos

de audiencia, etcétera".
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europeos podemos sefalar a aquellos ligados a la publicacidon britanica
Media, Culture and Society (SAGE Publications) o a la nueva serie de la
revista italiana lkon - Forme e processi del comunicare (Franco Angeli
Edizione).

Tanto Media, Culture and Society, publicacién bimestral que se edita
desde enero de 1979, como el investigador Nicholas Garnham, uno de los
editores fundadores del journal, han contribuido de manera destacada a
analizar el comportamiento de la produccion cultural. Una de las
principales influencias de Garnham, como senala Mosco (1996 : 101),
provino de la tradicion de los British Cultural Studies y de la social history
surgida en el pasado siglo a partir de los trabajos de Richard Hoggart,
Frank Raymond Leavis, Edward Thompson y Raymond Williams. En los
afos sesenta, Garnham trabaj6é en filmes documentales lo que le llevo a
acercarse a las problematicas de las industrias culturales y a trabajar
sobre las caracteristicas especificas de las mercancias culturales®. Con
un derrotero de cuarto de siglo sobre sus espaldas aun resta por
examinar en profundidad la contribucién de Media, Culture and Society a
la consolidacion de los estudios sobre los medios de comunicacion vy la
produccién cultural.

Por su parte, al grupo italiano de /kon, dedicado a la economia politica,
estuvieron ligados intelectuales de la talla de Giovanni Cesareo, Franceso
Siliato y Mauro Wolf. Este grupo, asimismo, retomdé la perspectiva
althusseriana® y se dedicé a recuperar importantes trabajos de los
alemanes Bertold Brecht, Walter Benjamin, Hans Magnus Enzensberger o
del pensador marxista Antonio Gramsci (Bolafio, 2000 : 122-128).

Los investigadores franceses también efectuaron importantes aportes
en este terreno. Los trabajos de Patrice Flichy, Armand y Michele

Mattelart, Bernard Miege o Pierre Bourdieu, entre otros autores, han

3 Ver Nicholas Granham (1990): Capitalism and Communication - Global Culture and
the Economics of Information. Global Culture and the Economics of Information, Sage
Publications, London.

* Ver Louis Althusser (1970): “Idéologie et appareils idéologiques d’Etat”, La Pensée, n°
151.
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contribuido desde diferentes perspectivas a comprender tanto el
funcionamiento de los sectores de la informacion, la cultura y la
comunicacion como el efecto de sus producciones en el conjunto social.
Libros impresos, a finales de los afios setenta y principios de los ochenta,
por el servicio de publicaciones de la Universidad de Grenoble (Presses
Universitarires de Grenoble, PUG) como Capitalisme et industries
culturelles (1978) y Les industries de l'imaginaire: pour une analyse
économique des media (1980), y escritos por el equipo conformado por
Huet, lon, Lefebvre, Miége y Peron, y por Flichy, respectivamente, pueden
considerarse obras fundadoras.

Al otro lado del Atlantico, en América del Norte, no podemos dejar de
sefalar las decisivas contribuciones del canadiense Dallas W. Smythe,
pionero en los estudios de economia politica de la comunicacion en
Estados Unidos, y de sus discipulos Herbert 1. Schiller’ y Thomas
Guback®. Smythe, autor del clasico “Communications: Blindspot of
Western Marxism”’, comenzé su carrera académica luego de ver forzada
su salida de la Federal Communications Commission y se dedicé a
explorar las relaciones entre los medios, las audiencias y los anunciantes
publicitarios.

Asimismo, en el norte del continente americano se destaca desde los
afos noventa es el trabajo que en Canada vienen desarrollando Jean-Guy
Lacroix y Gaétan Tremblay. Ambos son los directores del Groupe de
recherche sur les industries culturelles et l'informatisation sociale (Gricis)
de la Universidad de Québec a Montreal (UQAM). Como puede leerse en

su sitio web (www.er.ugam.ca/nobel/gricis/gricis/gricis_e.htm), el Gricis “tiene

como objetivo de estudiar el lugar y el rol de la informacién (en su sentido

amplio) y de la comunicacion en la dinamica de las sociedades

> Schiller, Herbert 1. (1969): Mass Communication and American Empire, Beacon Press,
Boston.

6 Guback, Thomas H. (1969): The International Film Industry: Western Europe and
America since 1945, Indiana University Press, Bloomington (en castellano: La industria
internacional del cine, Fundamentos, Madrid, 1980).

7 Smythe, Dallas W. (1977): “Communications: Blindspot of Western Marxism”, in
Canadian Journal of Political and Social Theory, 1(3), pp 1-27.
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contemporaneas. El grupo analiza particularmente las transformaciones
de la interaccion entre la produccion y el consumo de la informacion, de la
cultura y de la comunicacién bajo el impacto de los procesos de
industrializacion, de informatizacién (implantacion y despliegue de las
tecnologias de informacion-comunicacion /TIC) y de la mercantilizacion”.

Como podemos apreciar en este breve e incompleto recorrido, la
tradicion de estudios sobre las industrias culturales en América del Norte
y Europa es importante. Sin embargo, nos parece oportuno sehnalar
puntualmente la actividad de un conjunto de investigadores espanoles y
latinoamericanos que se abocd al estudio de los fendmenos de la
comunicacion de masas desde una perspectiva critica.

Tal es el caso en Espafia de pesquisadores como Enrique Bustamante
y Ramoén Zallo quienes durante el segundo lustro de los afios ochenta
coordinaron una investigacion colectiva pionera sobre los distintos
sectores culturales en el pais ibérico; Las industrias culturales en Espana.
Grupos multimedia y transnacionales, publicado en 1988 por Ediciones
Akal en su coleccion Comunicacion, da cuenta de los resultados de la
misma. Por otra parte, ese mismo afno Zallo public6 Economia de la
comunicacion y la cultura, obra resultante de su trabajo de tesis doctoral
dirigido por Bustamante, donde procura “mostrar la utilidad de un tipo de
enfoque macroecondmico sobre los fendmenos comunicativos y de
sistematizar los elementos de un analisis de base de las distintas ramas
industriales de la comunicacion y la cultura” (Zallo, 1988 : 5).

En el continente americano es reconocida como la primera escuela
latinoamericana de comunicacién (Antonio Pasquali, Armand Mattelart,
Luis Ramiro Beltran y Fernando Reyes Matta, entre otros®) aquella que

elaboré la teoria de la dependencia o del imperialismo cultural.

¥ En este sentido podemos citar los siguientes trabajos: Antonio Pasquali (1963):
Comunicacion y cultura de masas, Monte Avila Editores, Caracas; Armand Mattelart (en
colaboracion con A. Dorfman) (1971): Para leer al Pato Donald. Comunicacion de
masas y colonialismo, Ediciones Universitarias de Valparaiso, Valparaiso; Luis Ramiro
Beltran (1972): “América Latina, continente incomunicado”, CERES-Revista FAO,
Mayo de 1972; Fernando Reyes Matta (1977): La informacion en el nuevo orden

internacional, ILET, México D.F.
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Particularmente importante fue la participacion de estos investigadores en
el debate, en el seno de la UNESCO, durante la década del setenta,
acerca de un Nuevo Orden Mundial de la Informacién y la Comunicacion
(NOMIC) que puso en evidencia la contradiccion entre la libertad de
expresion y la de comercio. Hoy, la produccion latinoamericana sobre
comunicacion y cultura, después de la denominada "década perdida"
(aumento de la deuda externa en los afios ochenta) y de importantes
procesos de privatizacion de servicios publicos en la gran mayoria de los
paises del subcontinente, parece estar dominada por los llamados
estudios culturales que centran sus estudios en las culturas populares, la
hibridacidon cultural, las audiencias, etc. Sin embargo, distintos trabajos
(Rama, 1992; Getino, 1995; Sanchez Ruiz, Crovi Druetta, 1996; Recondo,
1997; Garcia Canclini y Moneta, 1999; Mastrini y Bolafio, 1999; Bolano,
2000; Getino, 2001) demuestran una preocupacion por los efectos de las
industrias culturales ante los crecientes procesos de concentracion y
transnacionalizaciéon de los medios masivos de comunicacion y las
infraestructuras de telecomunicaciones en el continente.

Todos estos aportes provenientes de distintos colectivos -hasta aqui
brevemente descritos- han ido graneando el terreno de analisis de las
relaciones entre cultura y economia, y han dado pie a que Bernard Miege
(2000 : 34), en su trabajo Les Industries du contenu face a l'ordre
informationnel, haga referencia a "elementos diseminados de una teoria
de las industrias culturales”. En su obra, Miége resalta que desde
mediados de los afios setenta y hasta promediando la década de los
ochenta, numerosos trabajos de investigadores europeos, canadienses y
latinoamericanos han supuesto "analisis vecinos y complementarios".

A partir de este cumulo de produccion tedrica y del analisis de casos
(sectores especificos y/o realidades nacionales/regionales), algunos
analistas han concluido que es posible referirse a una teoria de las
industrias culturales. Mieége (2000 : 34-35), mucho mas cauto al respecto -
traducimos del francés- alerta: "esta conclusion es admisible si se pone el
énfasis en las aproximaciones y paralelismos entre los trabajos, en
cambio es discutible si se entiende que se ha desarrollado una teoria

unificada, como el resultado de intercambios y debates entre diferentes
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autores. En conjunto, los intercambios cientificos eran entonces
demasiado episddicos y las traducciones demasiado raras (en este
dominio al menos), para que se pudieran observar qué cambios
suficientemente profundos hubieran podido dar lugar a la produccion de
trabajos coordinados. Y en la mayoria de los casos, estos autores
realmente no entraron en contacto ni intercambiaron conocimientos entre
ellos hasta el periodo siguiente, es decir a partir de mediados de los afios
ochenta”.

En paralelo al incremento de los estudios acerca de las industrias
culturales, la propia definicion acerca de estas industrias se ha ido
esculpiendo. Para los fines de esta exposicion panoramica sélo
sefalaremos dos definiciones que han sido ampliamente divulgadas en el
ambito académico.

En primer lugar, por orden cronoldgico, la elaborada por el investigador
vasco Ramon Zallo (1988 : 27), quien entiende que “las industrias
culturales propiamente dichas configuran varias ramas (de edicién,
emision, espectaculos...), segmentos (tecnocultura, produccién de video,
disefio) y actividades auxiliares, mientras que las producciones de
aparatos y materiales que median el consumo cultural, forman parte sea
de hileras como la de componentes electronicos o de otras industrias

(instrumentos musicales no electrénicos)”:

"se entenderan por industrias culturales un conjunto de ramas,
segmentos y actividades auxiliares industriales productoras vy
distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas
por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza y
destinadas finalmente a los mercados de consumo, con una funcion de

reproduccién ideoldgica y social" (Zallo; 1988 : 26).

En segundo término -traducimos del inglés- la definicion formulada por

el investigador quebequence Gaétan Tremblay (1990 : 44):

"Las industrias culturales pueden ser definidas como la constante

evolucion de un sistema de actividades de produccidon e intercambio
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cultural sujeto a las reglas de mercantilizacion, en las cuales las
técnicas de la produccion industrial estan solamente mas o menos
bien desarrolladas, pero en cual el trabajo es cada vez mas
organizado por el modo capitalista que opera a través de una doble
separacion: entre los productores y sus productos, y entre las tareas
de creacién y las de ejecucion. Este doble proceso de separacion da
lugar a una pérdida cada vez mayor de control de los trabajadores y

de los artistas sobre los productos de sus actividades”.

Atendiendo a esta ultima definicion creemos oportuno puntualizar la
diferenciacion que establecen Lacroix y Tremblay (1991) entre
“‘mercantilizacion” e “industrializacién” de la produccion cultural: “Los
términos 'mercantilizacion' e 'industrializacion' se utilizan tan a menudo
que a veces los autores que los usan incluso no se incomodan en
definirlos. Como tal, tienden para convertirse en lemas. Sin entrar en una
discusion conceptual profunda, utilizamos el término 'industrializacion'
para referirnos a la presencia de tres factores en el campo de la
produccion cultural y de la comunicacion: inversion y valorizacion
significativa de capitales, produccion mecanizada y divisién del trabajo.
Por su parte, el término 'mercantilizacién' se refiere al proceso de
transformar (sujeto a las leyes del mercado) objetos y servicios en
materias, es decir, en productos con valor de uso y valor de cambio.
'‘Mercantilizacion' es un proceso mas amplio que el de 'industrializacién’, y
no exige necesariamente el uso de técnicas de produccion industrial”
(Lacroix y Tremblay; 1997 : 68-69).

2.1.1 Los modelos genéricos de las industrias culturales

En el marco de la produccion académica senalada en el punto anterior,
aparece en 1978 la primera edicidon de una obra colectiva que con el
tiempo se ha convertido en un clasico: Capitalisme et Industries
Culturelles, del Groupe de Recherche sur les Enjeux de la Communication
(GRESEC), de la Universidad Stendhal de Grenoble. Este libro -en el cual
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intervino el colectivo de investigadores conformado por Armel Huet,
Jacques lon, Alain Lefebvre, Bernard Miége y René Péron- viene a
sefalar que el campo de la cultura y de la comunicacién opera siguiendo
las principales reglas del sistema industrial capitalista. Asimismo, en este
trabajo los académicos franceses distinguen tres tipos de productos

culturales:

1) los productos reproductibles en los cuales no incide directamente el
trabajo de los artistas (toda la gama de aparatos; por ejemplo,
magnetoscopios, aparatos de sonido, etc.).

2) los productos reproductibles que implican la actividad de los artistas
(discos, libros, peliculas, etc.).

3) los productos semi-reproductibles que implican la intervencién de los
artistas en su concepcién y produccion (por ejemplo, litografias, libros

y discos de edicion limitada, producciones artesanales, etc.).

Meses mas tarde, el parisino Patrice Flichy publica Les industries de
l'imaginaire, Pour un analyse économique des médias (1980)°. Esta obra,
al igual que la elaborada por el grupo del GRESEC, va a poner el acento
en el analisis del cine, la prensa, la radio, la television y los nuevos
aparatos audiovisuales (magnetoscopios, videocasetes, etc.). Asimismo,
Flichy va a diferenciar las légicas imperantes en la vida de los productos
culturales industriales, desde la creacion al consumo.

La esclarecedora tipologia elaborada por Flichy (1991 : 37-38), hasta
hoy la mas simple y consensuada por la investigacion internacional-
distingue entre dos tipos de productos culturales:

1. Aquellos productos concebidos para se vendidos en un mercado:

discos, libros, visionado de peliculas en sala.

2. Aquellos productos caracterizados por "la continuidad y la amplitud

de su difusién": prensa, radio y television.

? Existe una edicion en castellano, ampliada y mejorada por el propio autor, que publico
la editorial catalana Gustavo Gili en 1982: Las multinacionales del audiovisual. Por un

analisis economico de los media.
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Estos dos tipos de productos son el resultado del funcionamiento de
dos tipos de modelos o logicas: el modelo editorial y el modelo de flujo.
Entendiendo que el concepto de “légica” en la literatura sobre las
industrias culturales se refiere tanto al conjunto de reglas que orientan la
estructuracién y funcionamiento de un sector industrial particular, las
cuales determinan las caracteristicas y las articulaciones entre creacion,
produccion, distribucién y consumo de productos culturales; como a la
forma institucional dominante de mercantilizacién e industrializacion de la
cultura en un momento histérico determinado (Lacroix y Tremblay, 1997 :
53). Alrededor de estos modelos se organizan los procesos de produccidn
y de trabajo, la difusidén y sus modos de uso. Asimismo, es en relacion con
estos modelos fundamentales, organizadores tanto de la produccion como
de la distribucién, que los diferentes agentes de la cultura, la
comunicacion y la informacién desarrollan sus estrategias (Miége, 2000 :
53-54).
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Modelos genéricos fundamentales de las industrias culturales y sus
criterios descriptivos:

Modelo Editorial Modelo de Flujo

Forma y Relaciones con los Consumidores

* sobre un soporte material (+ * sobre una forma inmaterial
visionado para el cine) (eventualmente "cargable" sobre un
soporte, por ejemplo, un CD-Rom)

* producto unico o por demanda * programacion en forma continua
* pago por parte de los consumidores |* oferta gratuita (solventada por

publicidad, sponsoreo, recursos
fiscales o parafiscales)

Funcion Central

* editor-productor * programador

Cadena Econdmica

* organizacion neo-artesanal * grupos industriales

Artistas, intelectuales y técnicos

* asociacion ocasional / modo de * asociacion permanente / modo de
remuneracion: derechos de autor remuneracion: salario

Mercados
* segmentados * indiferenciados

Fuente: Miége (2000 : 120).

Con posterioridad a la postulacién de la tipologia de Flichy, los
investigadores Miége Pajon y Salaun (1986), continuando las
indagaciones acerca de los modelos o légicas imperantes en las
industrias culturales, postulan la existencia de cinco modelos en
funcionamiento:

o Edicion de mercancias culturales.

o Produccién de flujo.

o Informacion escrita.

o Produccién de programas informatizados (de gestion, bancos de

datos, educativos, de ocio, etc.).
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o Retransmision de espectaculos “en vivo” (dramaticos, musicales,

deportivos, etc.).

Sin embargo, si nos referimos a los productos mercantiles resultantes
de una produccion industrial o semi-industrial, Miége, Pajon y Salaun
(1986) van a reconocer que tres de estos cinco son los modelos
principales:

o Modelo editorial.
o Modelo de flujo.

o Modelo de la prensa escrita.

Para Miége (1992 : 135), “Los tres modelos han tenido una génesis
mas o menos larga; tienen actualmente una consistencia suficiente para
imponer sus reglas de funcionamiento a las diferentes categorias de
actores sociales interesados en producir industrialmente productos
culturales e informativos. Sin embargo, no se imponen de forma
mecanicista y rigida; y, por lo tanto, los diferentes protagonistas son
llevados a adaptarse y jugar con las reglas de los tres modelos: por
ejemplo, situando sus productos en la bisagra de dos de ellos para
acumular determinadas ventajas (es el caso de ciertas revistas-libros que
desean afadir a la periodicidad de la revista el caracter permanente del
libro editado; es también el caso de las revistas audiovisuales producidas

por los medios y que se esfuerzan en editar en todo, en parte, etc.)”™°.

' “Hay que recordar -continia Miége (1992 : 135)- que el conjunto del esquema no atafie
a todos los productos mercantiles, sino solamente a los que son resultado de una
produccion industrial y semi-industrial. Por lo tanto, se excluyen:
- las entradas a los ‘espectaculos en directo’ (espectadculos dramaticos, musicales,
coreograficos, deportivos, al aire libre, etc.);
- las compras de productos tUnicos (por ejemplo, las creaciones plasticas
distribuidas por las galerias de arte);
- las sociedades en comandita de productos de comunicacion (peliculas de
empresa, programas informaticos ‘a medida’ preparados por sociedades de

Servicios);

67



Capitulo 11

Sin embargo, la distincion de un tercer modelo, el de prensa escrita,
como reconocié afos después Miege (2000 : 56), les va acarrear a los
investigadores franceses la formulacién de una serie de criticas. En
consecuencia propondran una nueva hipotesis: la existencia de dos
modelos genéricos, no fundadores, el de flujo -caracterizado por la oferta
en continuo de programas- y el editorial -la oferta de productos sobre
soportes individuales-, y apuntan que la prensa escrita toma
caracteristicas prestadas tanto de uno como de otro modelo.

Finalmente, hacia comienzos de los afos noventa, Lacroix y Tremblay,
al analizar las nuevas tendencias de la televisiéon (la emision y recepcion
de sefales a través de los sistemas de cable y satélite)'", concluyen en
afirmar que se esta erigiendo una nueva forma institucional de oferta de
productos culturales. Esta nueva forma se basa en el acceso discriminado
a productos y servicios, a partir del pago a cargo de los ciudadanos-
consumidores. La “légica de club privado”, como la bautizan los
investigadores canadienses, es la resultante de “utilizar tecnologias de la
comunicacion, como las telecomunicaciones, para hacer disponibles los
productos culturales y de la informacion” (Lacroix y Tremblay, 1997 : 63).

Se trata de un nuevo avance en la mercantilizacion de la informacion,
la comunicacion y la cultura contrario al concepto de servicio publico
(aplicado a la radiodifusién) y al principio de acceso universal (aplicado a
las telecomunicaciones), tiende a convertirse en dominante “a medida que
se afirma el poder de las redes de distribucion de la informacion y la
cultura” (Lacroix y Tremblay, 1997 : 161). Segun, estos investigadores “el
avance en la digitalizacion de las sefiales, que ha conducido a los
operadores a modernizar sus redes para sacar ventaja de la compresion y
de la direccionalidad del video digital, esta reforzando esta l6gica del club.

Este refuerzo aumentara probablemente en un futuro cercano con la

-y las participaciones (cuotas, etc.) en las actividades de los centros culturales y
socio-culturales”

" Ver Tremblay, G. y J.-G. Lacroix (1991): Télévision. Deuxiéme dynastie (en

colaboracion con M. Ménard y M.-J. Régnier), Sillery, Presses de 1’Universit¢ du

Québec.
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introduccién progresiva de redes de banda ancha” (Lacroix y Tremblay,
1997 : 63).

A través del empleo de las redes de distribucion digitales, la logica de
club privado ofrece a sus socios (aquellos que acceden a partir del pago
de un abonado, generalmente mensual) tanto programas financiados por
la publicidad, por abono o a la carta como productos y servicios que el
consumidor puede llegar a reproducir sobre un soporte material. Al igual
que la légica editorial, el modelo de club “permite una materializacion
sobre un soporte individual, pero s6lo de modo virtual, es decir como una
posibilidad que depende de la eleccion del abonado (quien puede o no
decidir hacer una copia); pero ésta no implica el desplazamiento del
consumidor a un punto de venta” (Tremblay, 1997 : 19-20).

Segun Tremblay, la légica social de club que imponen los agentes

info-comunicacionales en la utilizacion de las nuevas redes digitales:

o Reduce considerablemente el espacio de funcionamiento del

modelo de flujo al integrarlo.

o Se presenta como competidora de la logica editorial.

o Reestructura las relaciones entre creacion, produccion, distribucion

y consumo.

o Relativiza la funcion del programador y realza la funcién del
“servidor” humano y/o electronico (negociacion de derechos de
difusion / distribucidn, elaboracion de estrategias de marketing y de

la oferta, etc.).

69



Capitulo 11

Formas institucionales de la mercantilizacion e industrializacion de
la cultura, la informacion y la comunicacién

Editorial Flujo Club

Contenido durable Contenido efimero Contenido de todo tipo

S ‘ Contenido continuo ‘ ‘ '
Contenido discontinuo Continuo y discontinuo
(programa)

Copia individual

Copias individuales Prototipo emitido '
consultada o reproducida
Reproduccion Emision Distribucion
‘ o . o Financiacion directa e
Financiacion directa Financiacion indirecta

indirecta

Fuente: Tremblay (1997 : 20).

2.2 La prensa impresa

2.2.1 Origenes de la prensa impresa

Referirnos a la prensa impresa es dar cuenta de un sector que ha tenido
una importancia capital en la conformacion historica de las sociedades
occidentales contemporaneas. La prensa impresa'® periddica y vendida
anoénimamente, como bien ha dejado claro Habermas en su clasico
Historia y critica de la opinion publica, ha ocupado un rol destacado, junto
a las coffe houses, los salones y las Tischgesellschften, en el origen y
desarrollo de la esfera publica burguesa (Offentlichkeit). Esfera publica

burguesa que ha comenzado a conformarse en la alta Edad Media

12 No “puede decirse que haya prensa, en el sentido estricto de la palabra, hasta que la
informacion periodistica regular no se hace publica, esto es, hasta que no resulta accesible
al publico en general. Pero esto acontecié por primera vez a finales del siglo XVII”

(Habermas, 2002 : 55).

70




La prensa diaria: una industria cultural

europea a partir de un “nuevo marco de relaciones: el trafico de
mercancias y noticias creado por el comercio a larga distancia del

capitalismo temprano”. En este contexto, “el trafico de noticias se
desarrolla no sélo en relacion con las necesidades del trafico mercantil:
las noticias mismas se han convertido en mercancias. La informacion
periodistica profesional obedece, por tanto, a las mismas leyes del
mercado, a cuyo surgimiento debe ella su propia existencia” (Habermas,
2002 : 53-59).

Siguiendo la argumentaciéon de Habermas, podemos diferenciar
tres momentos en el desarrollo histérico de la prensa impresa: 1) la
prensa para burgueses-lectores, desde mediados del siglo XVII hasta
finales del XVIII; 2) la prensa de opinion, a partir de finales del siglo XVIII,
principios del XIX, y 3) la prensa-negocio, a partir de mediados del siglo
XIX™,

La prensa periddica impresa fue en sus origenes, hacia mediados
del siglo XVII, el resultado de la labor de empresas familiares en las que
se destacaba la figura del viejo editor-propietario, que raramente

explotaba mas de wuna cabecera. Heredera del sistema de

" Sin coincidir plenamente con la periodizacién realizada por Habermas, Timoteo
Alvarez y Martinez Riaza (1992 : 11-12) sefialan el caracter de empresa familiar que supo
tener la prensa periddica hasta mediados del pasado siglo XIX: “las empresas de
periddicos, incluso aquellas mas prosperas, eran empresas personales, o como mucho,
familiares, financiadas por ahorros acumulados en cualquier otra actividad (...) El caso de
las sociedades andnimas, que se dio, por ejemplo, en el nacimiento del New York Times, o
no duraban mucho o tenian una limitadisima participacion, puesto que era impensable
entonces ni una ampliacion de acciones, ni mucho menos recurrir a su cotizacion en
bolsa. Se limitaban, generalmente, a la simple entrega de cantidades en el momento de la
fundacion, cantidades que no tardaban en ser rescatadas por el accionista mayor o por el
mas interesado, quedando el periddico en manos de una sola persona o familia, como fue
el caso del citado New York Times”. Este caracter familiar se vera radicalmente
modificado a partir de la década de 1860, cuando los grupos financieros deciden ingresar
en el sector de la produccion y distribucion de informacion, y las acciones de los grandes
diarios comienzan a cotizar en Bolsa: “es, en definitiva, el comienzo de la era de los Big

Business en la informacion”.
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correspondencias privadas, la prensa se encontraba organizada “al modo
de la pequefia industria artesana; los calculos se orientaban a esa primera
fase de acuerdo con los principios de una maximizacidon moderada,
tradicional en el capitalismo temprano, de los beneficios; el interés del
editor por la empresa era puramente crematistico. Su actividad se limitaba
en sustancia a la organizacion del trafico de noticias y a la clasificacion de
éstas” (Habermas, 2002 : 209).

El antecedente mas inmediato de la prensa tradicional lo constituye
la informacion epistolar y los periddicos (manu)escritos que en el
transcurso de la fase mercantil del capitalismo ya se habia transformado
en una mercancia. Por tanto, los periddicos impresos fueron el derivado
mas natural de “la pretension de ampliar la ganancia aumentando las
ventas”. Estos, cuyos contenidos informativos se basaban en las “noticias
referentes al extranjero, a la corte y al comercio”, y en las disposiciones
del Estado, tenian como destinatario una capa burguesa -conformada por
“capitalistas, comerciantes, banqueros, editores, manufactureros, etc.-
que era “la verdadera sostenedora del publico, el cual es, desde el
principio, un publico de lectores” (Habermas, 2002 : 59-61).

A esta primera fase le sucedi6 otra, hacia finales del siglo XVIII,
principios del XIX, denominada “periodismo de escritores”, en la cual
primaron las motivaciones de caracter politico a la hora de constituir y
mantener una empresa periodistica. Esta importante mutacion fue
liderada por los “periédicos cultos” en el continente europeo y por los
semanarios y revistas politicos ingleses.

En esta etapa “la prensa de opinién (...) como instituciéon de la
discusién del publico, se preocupa primariamente por afirmar su funcion
critica; y asi, el capital de la empresa se convierte en asunto secundario,
si es que llega a invertirse con fines de valorizacién”. Es el tiempo en que
la prensa de noticias se transforma en una prensa de opinién: “pasa a un
segundo plano la finalidad crematistica de tales empresas” y “poco a poco
fueron cediendo los compiladores o directores al editor sus funciones
empresariales”. Es el momento en que comienzan a organizarse las
redacciones y se perfila la figura del redactor profesional y auténomo;

mientras que el editor pasa a ser el garante de “la base comercial de la
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prensa, sin no obstante llegar a comercializarla como tal” (Habermas,
2002 : 210-212).

Segun Habermas (2002 : 209-210), “el rasgo distintivo de la
evolucion ha sido sintetizado por Blcher en pocas palabras: ‘Los
periddicos pasaron de ser meros lugares de publicacion de noticias a ser
también portadores y guias de la opinion publica, medios de lucha de la
politica partidista. Lo que acarreé la siguiente consecuencia por lo que a
la organizacién interna de la empresa periodistica hace: la insercién de
una nueva instancia entre la coleccion de noticias y su publicacién: la
redaccion. Pero para el editor esto significaba que pasaba de ser un
vendedor de noticias frescas a un comerciante de la opinién publica™.

La tercera fase en la evolucién de la prensa comercial impresa
quedd inaugurada con la conversion de la “prensa de opinion” en “prensa-
negocio”. Esto ocurrié durante la década de 1830 en Inglaterra, Francia y
Estados Unidos. En esta etapa es decisiva la inclusion en los periodicos
de anuncios publicitarios: “con unos precios considerablemente rebajados
y un acrecentado numero de clientes, podia reservar el editor una parte
también creciente del periddico para annonces”. Una vez mas citando a K.
Bucher, Habermas (2002 : 212) escribe: “‘cobra el periodico el caracter de
una empresa productora de espacios para anuncios publicitarios,
espacios que se convierten en una mercancia de facil salida gracias al
paralelo espacio cubierto por la redaccion con que van acompanados’,;
con lo cual “estos primeros ensayos de prensa comercial moderna
devolvieron al peridédico el inequivoco caracter de empresa lucrativa
privada”.

Este cambio estructural viene a transformar a la prensa de una
institucion de la “vida publica” en un negocio, lo cual va a afectar su propia
raison d’étre: “el peridédico -en la medida en que se convierte en una
empresa capitalista- se precipita en el terreno de los intereses ajenos a la
empresa, intereses que intentan conseguir influencia sobre él. La historia
de los grandes periodicos diarios en la segunda mitad del siglo XIX
prueba que la prensa se hace manipulable en relacion a su grado de
comercializacion. Puesto que la venta de la parte destinada al reclamo

publicitario esta interrelacionada con la venta de la parte confeccionada
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por la redaccion, la prensa, hasta entonces institucion de las personas
privadas como publico, se convierte ahora en la institucion de
determinados miembros del publico como personas privadas; esto es, en
la puerta de entrada a la publicidad de intereses privados privilegiados”
(Habermas, 2002 : 213).

La reduccién de la prensa a las leyes del mercado también va a
tener derivaciones en la propia actividad periodistica. Consecuentemente,
‘la seleccion del material llega a ser mas importante que el articulo
editorial; la elaboracién y enjuiciamiento de las noticias, su correccion y
disposicion, mas apremiante que la prosecucion literalmente eficaz de una
linea™. Es entonces cuando las grandes plumas periodisticas son
reemplazadas por “administrativos de talento” y las editoras pasan a
contratar “a los redactores para que, de acuerdo con oportunas
indicaciones, y atados a ellas, trabajen para los intereses privados de una
empresa lucrativa” (Habermas, 2002 : 213).

Esta breve exposicion histérica sobre la prensa impresa quedaria
incompleta si no sefalaramos los procesos de concentracion econdmica y
centralizacion creciente que la han afectado a lo largo de todo el siglo XX.
Procesos que han concluido en la constitucion, a escala nacional, de
grandes corporaciones periodisticas comerciales privadas que controlan
agrupaciones o0 cadenas de periodicos. La prensa impresa
contemporanea es el reflejo informativo de un sector cuasi oligopolistico
en competencia con los otros medios de masas que se desarrollaron a lo
largo del pasado siglo: la radio, la television; competencia a la que se vino
a sumar en la ultima década Internet.

El proceso de concentraciéon de la propiedad que afecté a la prensa
tradicional, junto a los debates publicos suscitados, ha dado lugar a la
intervencion estatal en distintos paises de Occidente -a través de medidas
legislativas (regulaciones anti-concentracion) y de distintos mecanismos
de ayuda a la prensa privada, no exentos de polémica- tendentes a
salvaguardar el pluralismo y la libertad de eleccién de los ciudadanos-
lectores. Asi, por ejemplo, en Gran Bretafia, en 1974, el Partido Laborista
establecio  “subvenciones al papel prensa con criterios de

proporcionalidad inversa al consumo de cada publicacion y para el

74



La prensa diaria: una industria cultural

lanzamiento de nuevas publicaciones”; en Italia por entonces se le
concedia a los periodicos una prima compensatoria inversamente
proporcional a su tirada; en la ex Alemania Federal (RFA) “se concedieron
créditos a pequenas y medianas empresas con topes de tirada”; en
Francia, el Estado otorgaba facilidades a la hora de comprar papel y
tarifas postales preferenciales (Bustamante, 1982 : 138-139).

Los historiadores britanicos Asa Briggs y Peter Burke (2002 : 241)
al referirse a las medidas implementadas en los paises nérdicos exponen:
“‘En Suecia, que entre la década de 1920 y la de 1960 perdi6 cincuenta
periddicos conservadores, treinta liberales y varios socialdemocratas, el
Estado introdujo en 1970 un fondo de préstamos y de devoluciones a la
distribucion conjunta, seguido mas tarde por subsidios estatales, en
particular a los peridédicos de baja cobertura. Habia también subvenciones
para el establecimiento de diarios nuevos. Paralela politica desarrollo
Noruega, pero no Dinamarca”. Mientras que en el caso espanol, durante
la dltima etapa de la dictadura franquista, las ayudas a la prensa impresa
diaria (tarifas telefonicas, telegraficas y postales especiales, subvenciones
y compensaciones directas, exenciones fiscales y créditos para la compra
de maquinarias) estuvieron contempladas en la Ley de Prensa e Imprenta
de 1966™. Luego, con el advenimiento de la democracia, a las ayudas
estatales, que continuaron siendo las mismas, se sumo una férmula de
ayuda curiosa y original que consistid “en la proyeccion en television de
programas realizados por empresas periodisticas, en los que, con un
tema escogido como base, se hacia continua publicidad del diario o
revista correspondiente a horas de gran audiencia” (Bustamante, 1982 :
141).

' Sin embargo, durante el franquismo se dio “una considerable tergiversacion practica de
las dos condiciones sine qua non de la teoria que sustentaba la ayuda estatal a la prensa
privada: las formas de ayuda practicadas, lejos de apoyar al pluralismo, fomentan la
concentracion al ser las grandes empresas las mas beneficiadas; y la falta de normas
objetivas, la discrecionalidad de su reparto final en manos gubernamentales asi como la
oscuridad sobre su destino final, caracterizan varias féormulas de esta ayuda como un
nuevo y poderoso instrumento de presion politica de los Gobiernos sobre las empresas

editoras” (Bustamante, 1982 : 136).
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Pese a las medidas implementadas y a las experiencias realizadas
en distintas naciones, la UNESCO, en su ultimo Informe mundial sobre la
informacion - 1997/1998 (1997: 124), sefala que “la prensa de gran tirada
se caracteriza por una fuerte concentracion, estando dominado el sector
por algunos grandes grupos privados nacionales (Asahi en Japdn,
Bertelsmann en Alemania, Indian Express en India) e internacionales
(Pearson, News Corporation en los paises anglosajones), o publicos (Dar

Al Ahram, en Egipto)”.

2.2.2 La prensa impresa hoy

En la actualidad, si bien la situacion de la prensa diaria en las diferentes
regiones y paises del mundo presenta situaciones diversas, desde hace
varios afnos el sintagma “crisis economica” resuena con fuerza a la hora
de describir el estado en que se encuentra el sector, especialmente en
aquellos mercados considerados maduros. Segun UNESCO (1997 : 127)
esta crisis esta caracterizada por:
o Elretroceso general de la difusion.
o La pérdida del mercado publicitario frente a los medios
audiovisuales.
o El preocupante descenso del numero de lectores jovenes.
o La disminucién de la influencia social de la prensa frente a la radio,
la televisidn e Internet.
o Elaumento de los costes de distribucion y de produccién.

o El alza vertiginosa del papel a mediados de los afios noventa.

Todas estas flaquezas que exhibe el sector en las ultimas décadas
han dado lugar a que -como sefala Pélissier (2001 : 9-10) para el caso de
la prensa francesa- las editoras de prensa hayan optado por una
estrategia de diversificacion de sus contenidos y servicios basada en el
triptico marketing-publicidad-sondeos. Poco a poco las editoras han

ampliado su radio de accion a:
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o Informaciones especializadas destinadas a publicos especificos:
suplementos tematicos y territoriales, especiales, etc.

o Servicios para la comunidad: prondstico meteoroldgico, farmacias
de guardia, teléfonos de interés, carteleras de espectaculos, etc.

o Participaciones cruzadas en operaciones de promocion
institucional: esponsoreo deportivo, mecenazgo cultural, animacién

del espacio publico (ciclos de conferencias, debates, etc.).

El diagndstico de la prensa impresa expresado durante el LVII
Encuentro de la Asociacion Mundial de Periédicos (Estambul, junio de
2004) senald: una declinacion del 0,12 por ciento en la circulacién mundial
de periddicos en 2003 respecto al afo precedente, la presencia de
audiencias que le dedican mas tiempo a la televisién que a la lectura de
diarios y una menor participaciéon de la prensa impresa en el mercado
publicitario.

Asimismo, en dicho encuentro anual se expusieron datos actualizados

sobre:

- Circulacién de periodicos durante el periodo 1999-2003:
o Enlos 15 paises miembros de la Union Europea la circulacion cayo
un 5,9 por ciento (- 4.507.000 periédicos)™.
o En los paises que ingresaron en la UE la circulacién cay6 un 2,8
por ciento.
o En Estados Unidos la circulacion cayo un 1,42 por ciento.
o En Japodn la venta de periddicos cayo un 2,6 por ciento.

o En Australia la circulacion cayo un 4,4 por ciento.

"> Entre 1999 y 2003 la circulacién de periédicos cayd en: Austria (-12.9 por ciento),
Bélgica (-5,5 por ciento), Dinamarca (-9,6 por ciento), Finlandia (-2,7 por ciento), Francia
(-4,98 por ciento), Alemania (-8,1 por ciento), Grecia (-8 por ciento), Irlanda (-3,8 por
ciento), Luxemburgo (-7,12 por ciento), Holanda (-6,2 por ciento), Portugal (-16,76 por
ciento), Suecia (-1,3 por ciento) y Reino Unido (-3,4 por ciento). So6lo dos paises
aumentaron su circulacion de periodicos: Italia (+0,1 por ciento) y Espaia (+0,6 por

ciento). Ver: www.wan-press.org/article4473.html.
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- indices de lectura:
o La circulacion global de periddicos indica que hay

aproximadamente mil millones de lectores en todo el mundo.

- Publicidad:

o Pese a que los ingresos publicitarios estan aumentando en muchos
mercados, la parte del mercado mundial publicitario
correspondiente a la prensa periddica tradicional descendié del
31,2 por ciento, en 2002, al 30,8 por ciento, en 2003.

o La prensa periddica impresa continua siendo el segundo medio
publicitario a nivel mundial, después de la television (38,8 por
ciento en 2003).

o En 2003, América del Norte es el mercado publicitario mas grande
del mundo para la prensa impresa diaria (57 por ciento), seguida
por Europa (23 por ciento), la region de Asia-Pacifico (16 por
ciento) y el resto del mundo (4 por ciento).

o Durante el periodo 1999-2003 los ingresos provenientes de la
publicidad aumentaron un 4,5 por ciento en la “vieja® Unidn
Europea'®; mientras que en EEUU y Japon cayeron un 2,9 por

ciento y un 8,5 por ciento, respectivamente.

2.2.3 La prensa impresa como mercancia cultural

Pese a los cambios registrados en los ambitos de la propiedad, las
estrategias y las tecnologias de las editoras comerciales de prensa
impresa, lo que si ha permanecido inalterable desde los afos treinta del
siglo XIX es el modelo de negocio sobre el que esta basada la prensa

impresa. Como ha sido descrito en numerosas oportunidades, los

'® Entre 1999 y 2003 los ingresos publicitarios crecieron en: Austria (0,8 por ciento),
Bélgica (22,6 por ciento), Dinamarca (12,8 por ciento), Grecia (32,7 por ciento), Italia
(7,1 por ciento), Luxemburgo (25, 2 por ciento), Holanda (6,9 por ciento) y Reino Unido
(7,3 por ciento).
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periodicos se sustentan en una doble via de financiacion. Por un lado, las
editoras ingresan dinero proveniente de las ventas de ejemplares al
publico, a través de las modalidades de suscripcion por un lapso de
tiempo (venta asegurada y pagada por adelantado) y de la compra de
ejemplares en el punto de venta (venta aleatoria, dependiente de la
fluctuacién de la demanda). Por otro, obtienen divisas por la venta de
espacios del periddico a anunciantes publicitarios para que éstos
promocionen sus marcas, productos y/o servicios. Este modelo de
financiacion ha dado lugar a que se hable de un sistema de doble
mercado: aquel en el que los ejemplares de un periddico son vendidos a
sus lectores y aquel en el que el editor vende su mercancia-lectores a los
anunciantes publicitarios.

El investigador Ramén Zallo dedicd el capitulo VIII de su obra
Economia de la comunicaciéon y la cultura (1988) a abordar la
configuracion industrial de la rama edicidn periddica. En palabras de Zallo
(1988 : 122-123), las caracteristicas especificas del periddico como

mercancia cultural son:

1. “Se trata de una mercaderia reproducible, serializada y netamente
industrial. Ello es propiciado por la necesidad de soporte material.
En este aspecto su caracter editorial es evidente.

2. Se trata de un producto con una altisima rotacion del ciclo
productivo, particularmente la prensa diaria, lo que conlleva una
division del trabajo estricta, una planificacion de las tareas y
tiempos precisos, que permita cumplir rigurosamente las salidas
cotidianas. El proceso productivo se realiza con la ‘extrema
reduccién del ciclo de fabricacion-venta’ puesto que ‘la totalidad de
las operaciones debe ser realizada y lograda en una duracion igual
a la periodicidad del 6rgano considerado’ (Voyenne 1984: 76). Esto
es comun a todas las actividades informativas centradas en la
noticia o en el directo.

3. Como corolario de lo anterior se trata de un producto perecedero
(pierde valor en unas horas) no conservable salvo residualmente

(no cabe una gestion del stock del producto acabado) y variable,
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sistematicamente novedoso. Estos rasgos los comparte con las
producciones emitidas (Tallon: 203) y los limita con la formacion de
stocks de informacion, documentacion y, en su caso, su
comercializaciéon por otras vias (teletexto, videotext, banco de
datos). La inclusiéon de una misma informacién en varios canales —
noticias de agencias, determinadas corresponsalias- se
corresponde en la radio y la television con la emision en cadena o
con la redifusion de en otras cadenas mediante la venta de
programas. Se advierte asi que los modos de gestién de la
television han heredado multiples facetas de la prensa diaria.

4. La difusion es en ‘continuum’ requiriendo una regularidad en la
produccion y el proceso productivo que la hace posible. Ello afecta
a la relacion con el trabajo creativo, periodistico, que forzosamente
ha de pasar a ser una relacion regular y salarial marcada por la
division del trabajo. Este rasgo es comun a toda la produccion en
flujo.

5. Se trata de una mercancia doble (informativa y publicitaria) y con
un doble mercado. En primer lugar un mercado previo a la salida
del periodico (venta de espacios publicitarios) y en segundo lugar
un mercado de venta inmediatamente posterior’”. No es que el
periddico ‘se venda dos veces’ sino que el editor vende cosas
distintas y relacionadas: espacios publicitarios y la unidad del
soporte y contenido (informacioén y publicidad). El precio de venta al
uso no podria cubrir siquiera el coste industrial™.

6. Se trata de una mercancia compleja, incluso en lo que a
informacion se refiere. No s6lo hay una multiple informacion sino

que ésta abarca tematicas que pueden tener una escasa demanda,

"7 Mientras Pifiuel sefiala que se elabora un producto doble (la noticia y el espacio
publicitario), Holzer resalta la existencia de dos valores de uso (para lectores y
anunciantes) y dios valores de cambio (J. L. Pifiuel, I, 1983: 48; Holzer: 168).

' No es exagerado considerar a la publicidad como ‘un auténtico macropoder del sector
informativo por encima incluso de los propios titulares de los medios’ (E. Bustamante,

1983: 10).

80



La prensa diaria: una industria cultural

pero cuya inclusion prestigia al diario. El lector debe poder
encontrar todo ese volumen de informaciéon aunque en la practica
solo utilice un 10 % de la misma. Las paginas mas leidas y en las
que se incluye la publicidad mas cara- sostienen al resto de la
informacion. Esta practica también la ha heredado la television.

En la prensa diaria se da una incertidumbre en los ingresos que
no es tipicamente editorial sino global sobre el conjunto de la
produccion en un periodo dado, aunque relacionada con la
apreciacion de los contenidos simbdlicos en su conjunto. Los
mismos ingresos publicitarios siguen la evolucién de esa demanda.
La incertidumbre no afecta asi a cada informacion, ni siquiera a
cada numero -salvo por factores exteriores tales como
acontecimientos, estacionalidad de las ventas- sino a la actividad
empresarial misma. Los datos de la OJD (Oficina de Justificacion
de la Difusion), -auténtica guia publicitaria- lo son necesariamente
sobre el medio.

La prensa esta vinculada a un espacio geografico determinado
fuera del cual pierde sentido. Aunque hay casos de
internacionalizacién®, la mayor parte de los medios se han
especializado en geograficamente orientando las inversiones
publicitarias hacia una audiencia predefinida. A diferencia del
mundo de la imagen, la informacion escrita no es apenas
exportable, no ya al extranjero, sino al exterior de su propio espacio
geografico salvo en los casos de edicionalismo o para
determinadas minorias. Este rasgo se deriva de la gran vinculacion
-a diferencia de otras industrias- de la prensa a la cultura y luchas

de intereses inmediatos en un pais.”™®

' Son los casos de las ediciones europeas del Financial Times, The Wall Street Journal,

Time, Newsweek y, sobre todo, el International Herald Tribune. Son también un caso

particular, los suplementos colectivos simultaneos europeos de la prensa de prestigio: Le

Monde, Times, Die Welt, La Stampa, El Pais... Mas llamativa es la presencia del grupo

Hersant en Marruecos, L Aurore, Le Figaro, L ’Equipe (El Pais, 20-3-84).

%% Tanto las negritas como las referencias bibliograficas y los pies de pagina pertenecen al

texto original de Ramon Zallo.
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2.2.4 El modelo o Iégica de la prensa impresa

Como hemos sefalado anteriormente, la literatura académica construida
en torno a las industrias culturales ha consensuado que la prensa escrita
es un modelo hibrido que presenta caracteristicas propias tanto del
modelo de flujo como del modelo editorial. Al respecto Miege (1992 : 134-
135) senala el paraddjico hecho de que “este modelo sea casi el mas
antiguo y que los elementos que lo componen se encuentren en uno u
otro de los otros modelos. Sin embargo, la paradoja no es mas que
aparente: el modelo de la informacion escrita es de una cierta manera el
modelo original de las industrias culturales e informativas, y es a partir del
mismo, al acusar algunas de sus caracteristicas, que los otros dos
modelos han sido formados: pero si el desarrollo del ‘modelo editorial’ fue
casi contemporaneo a aquél, el ‘modelo de flujo’ s6lo aparecio a partir de
1920”.

Si bien tanto la prensa impresa como la edicion de libros tienen en
comun el hecho de utilizar al papel como soporte donde imprimir textos e
imagenes fijas (dibujos, fotografias, etc.), hay dos grandes diferencias
entre uno y otro sector. Por un lado, la edicion de libros, a diferencia de
los diarios, no tiene en los anuncios publicitarios una via de financiacion.
Por otro, la idea de “continuidad”, constitutiva de la prensa impresa (diaria,
semanal, mensual, etc.) tanto en su producciéon como en su consumo, es
relativamente extrafia al mundo de los libros.

Volviendo al tema de la forma de financiacién de la prensa impresa,
Lacroix y Tremblay (1997 : 56-57) resaltan el hecho de que su principal
via de financiacion es la publicidad, lo cual la acerca al modelo de flujo, es
decir a la radio y la television: “el 75 por ciento de los ingresos totales en
los diarios contemporaneos (proviene de la publicidad), sin mencionar el

hecho que ésta determina el numero de paginas”. Asimismo, la

I Decimos “relativamente” extrafia porque las colecciones y series editadas por las casas
editoriales de libros, si bien a través de obras unicas escritas por diferentes autores, dan
una idea de continuidad en el tiempo. Sin embargo, a diferencia de las publicaciones de

prensa periodica impresa, las colecciones y series suelen tener una vida menor.
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disposicion de los distintos tipos de contenidos en las paginas de un diario

(paginacion, secciones, suplementos, primera plana, disefio, ilustraciones,

etc.), a cargo del redactor-jefe, implica una operacidon analoga a la del

programador de radio o television.

El siguiente cuadro nos ilustra acerca de las diferencias y

similitudes que guarda el modelo de la informacién impresa respecto al

modelo editorial y al de flujo:

Los modelos: editorial, de flujo y de la prensa impresa

Modelo editorial

Modelo de flujo

Modelo de la
prensa impresa

Forma Mercancias culturales
(obras reproducidas en . . Mercancias
.. Flujo continuo . .
soportes adquiridos de . informativas
. (con la fidelidad del .
forma privativa; o derechos blico) adquiridas con
de entrada dando el uso de p regularidad
la obra)
UL G Editor Programador Redactor-jefe
central
Caracteristicas Organizacion casi Organizacion
Numerosas Pymes . . . .
del sector industrial, mayor industrial de la

alrededor de firmas
oligopolicas

importancia de la
compra de derechos

concepcion y de la
fabricacion

Personal de
concepcion

Remuneracion segun el
sistema de los derechos de
autor y de reproduccion,
existencia de viveros (=
reserva de talentos)

El asalariado es de
rigor, en su mayoria
fuera de estatuto y
free-lance

El asalariado es de
rigor, la mayoria
pagados a tanto la
linea

Difusion y

Venta directa al

Sistema mixto

origen de los . . Indirectamente, via (ventas al
. consumidor; ingresos ; .
ingresos . la (para) fiscalidad consumidor +
proporcionales a la - :
o y/o la publicidad ingresos
audiencia =
publicitarios)
Caracteristicas Mercado de masa Mercado de masa
de los (generalmente segmentado o
mercados Mercado de masa indiferenciado indiferenciado (por
segmentado orientandose hacia €j. prensa en
una cierta situacion de
segmentacion) monopolio)

Fuente: Miége (1992 : 136).
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3.1 Las editoras de prensa y la Red

3.1.1 Una permanente reconversion tecnolégica

Histéricamente el desarrollo tecnolégico ha propiciado profundas
transformaciones en el conjunto de las instituciones sociales, incluidas las
industrias culturales. Tal desarrollo es actualmente una de las causas de
la creciente complejidad de los sistemas infocomunicacionales en las
sociedades capitalistas contemporaneas (mayor numero y diversidad de
soportes, especializacion de la oferta y de la demanda, instantaneidad de
la transmision/difusién, etc.). Lejos de cualquier determinismo tecnolégico,
entendemos que el desarrollo cientifico-técnico esta impulsado, a su vez,
por la busqueda de una mayor productividad empresarial y de beneficios
econdémicos.

En este contexto, el sector de Ila prensa diaria viene
experimentando una permanente reconversion tecnolégica desde finales
de los afios cincuenta del pasado siglo. Fue entonces cuando en Estados
Unidos las editoras de periddicos, mas tarde le siguieron las europeas,
comenzaron a adoptar el procedimiento de composicion en frio u offset,
reemplazando las rotativas tipograficas. La incorporacion de rotativas

offset permiti6 a los diarios mejorar la calidad de la reproduccién
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fotografica (blanco y negro, y color) y reducir los tiempos y costos
industriales de produccién’.

Anos mas tarde, promediando la década de 1970, las empresas
periodisticas estadounidenses afrontaron la informatizaciéon del proceso
productivo de sus contenidos; paso seguido, a mediados de los afos
ochenta, por las editoras europeas y latinoamericanas. Los lectores
dpticos? pronto fueron reemplazados por los videoterminales (VDT: Video
Display Terminal), pantallas mas eficaces en la correccidn de las entradas
informativas, que modificaron el paisaje de las redacciones, el corazén de
la empresa periodistica, al terminar con las maquinas de escribir.
Finalmente, los videoterminales terminaran siendo reemplazados por las
primeras generaciones de ordenadores personales y los paquetes de
software asociados a éstos.

La informatizacion de las redacciones de la mayoria de las
empresas periodisticas de los paises centrales, América Latina y Asia
permitid el acceso de los periodistas a bancos de datos de distinto tipo,
introduciendo un tratamiento mas flexible a la hora de elaborar los
materiales periodisticos. El ordenador pasé a controlar todo el proceso de
produccion: “La tension del papel, el consumo de tinta, la sehalizacion de
las cuatricromias, el encarte de los cuadernillos y el recuento de los
ejemplares a la salida se programan y realizan por ordenador, que esta
presente en el conjunto del sistema de distribucién de los periddicos. El
ordenador calcula diariamente el numero de ejemplares a depositar en

cada punto de venta, propone los itinerarios de los repartidores, controla

! “La penetracion del offset, tanto en Estados Unidos como en Europa se inicid por los
pequeios diarios, con tiradas inferiores a los 50.000 ejemplares. En 1969, se imprimian
en tipografia 1.066 diarios norteamericanos y en offset 494 (el 30%). Entre este afio y
1985 se realizara la mayor implantacion del sistema offset en los diarios estadounidenses,
alcanzando el 84% de los periodicos, entre los que se cuentan diarios con tiradas
intermedias y las ediciones descentralizadas de los principales rotativos del pais”; ver:

http://iris.cnice.mecd.es/media/prensa/bloque2/pag5s.html.

% Los lectores opticos (OCR: Optical Character Reader) permitian el volcado en una
pantalla de ordenador de los textos elaborados por los redactores en maquinas de escribir

eléctricas.
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la impresion de las direcciones y envia las peticiones de renovacion de
suscripcion” (UNESCO, 1997 : 119). Sin embargo, mientras el proceso de
informatizacion iba abarcando la totalidad de las empresas periodisticas -
transformando las rutinas laborales, reduciendo los costes y los tiempos
de la produccion informativa, etc.-, los diarios continuaban siendo
impresos en su tradicional soporte material: el papel.

Finalmente, una nueva vuelta de tuerca en esta evolucion
tecnolégica permanente, cuyo objetivo es mejorar la productividad de las
empresas periodisticas, se dio en el segundo lustro de la década de 1990
a partir del desarrollo de productos periodisticos en nuevos soportes
materiales de difusién (CD-Rom) y en sitios alojados en Internet®. Asi,
después de mas de tres décadas de cambios tecnoldgicos, los diarios
encontraron una nueva forma de llegar a sus lectores a través de un
producto informativo inmaterial, alojado en un server, al que se accede al
conectarse a Internet.

Como afirmamos en otro trabajo (Albornoz, en Bustamante, 2002 :
117), “un analisis atento a la perspectiva historica nos indica que los
cambios organizacionales generados en el interior de las empresas de
prensa impresa por la puesta online de sus productos ‘no son mas que la
parte mas visible y mas espectacular de un vasto proceso de
reestructuracion’. Un proceso que -desde la mirada critica de algunos
analistas europeos (Pélissier, 2002)- internacionaliza el paradigma
norteamericano de prensa comercial, otorgandole a los servicios de
marketing un lugar primordial y generando una indiferenciacion creciente
en el seno de las empresas y entre el espacio de informacion y el

publicitario”.

3 En Espafia, por ejemplo, el centenario diario ABC edit6, hacia comienzos de 1994, un
CD-Rom conteniendo todo los contenidos publicados en su suplemento “ABC Cultural”.

Meses mas tarde, el 20 de septiembre de 1995, 4BC ingresoé en la red Internet.
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3.1.2 Primeros pasos en la arena web

Aquellos investigadores (por ejemplo, Armentia y otros, 2000, o Flores
Vivar y Arruti, 2001) que se han encargado de analizar la vinculacion de
los tradicionales medios de comunicacion con la red de redes, suelen
afirmar que la primera industria cultural que incursion6 de forma
significativa en el nuevo escenario ha sido la prensa.

En la fase inicial, que podriamos enmarcar entre los afios 1993 y
1995, un puhado de empresas editoras de prensa diaria, en su gran
mayoria estadounidenses, decidié aventurarse en Internet y en otras
redes digitales (Compuserve, America OnLine, Compulink Information
Exchange, etc.) y concebir primitivos sitios web de informacion general. El
hecho de que Estados Unidos haya sido la cuna de la prensa online no
debe sorprenderlos pues en aquellos afios era el pais que contaba (y
cuenta, al momento de escribir este trabajo) con la infraestructura
informatica empresarial y doméstica mas avanzada.

El primer sitio web de informacion diaria fue, en 1992, el del diario
estadounidense The Chicago Tribune a través de la red American OnLine
/ AOL (Cabrera, 2000 : 95). Otro de los adelantados, que en varios
trabajos figura como el primero, fue el Mercury Center, un
desprendimiento del diario impreso San José Mercury News,
perteneciente al grupo Knight Rider. Este sitio pionero en la Red era de
pago’ y renovaba sus contenidos informativos diariamente, a semejanza
del periddico impreso en papel (Navarro Zamora, en Islas y otros, 2002 :
94). Pronto, otros grupos editoriales en Estados Unidos y en Gran Bretana
decidieron ir tras los pasos del hoy mitico Mercury Center. Asi fueron
apareciendo en la Red las ediciones digitales de The Chicago Tribune,
The Atlanta Journal and Constitution, The New York Times, The Wall

Street Journal y el diario inglés The Daily Telegraph. Hacia finales de

* En 1994 el acceso a este periddico online, que contenia algunos anuncios del diario
impreso Mercury News, costaba unos 9,95 dodlares al mes por una utilizacion de hasta
cinco horas y de 3,50 dolares por cada hora adicional; mientras que la consulta del

archivo era un poco mas elevada (Marcos Recio, 1999 : 133).
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1994, segun la Newspaper Association of America (www.naa.org), ya era

posible  encontrar setenta  publicaciones  periodisticas  online
estadounidenses (Cabrera, 2000 : 105).

Para los empresarios responsables de las casas editoras, el
ingreso en la arena digital de Internet era un paso hacia un entorno lleno
de interrogantes y desafios. Representaba, por un lado, una manera
adicional de prestigiar a sus respectivas cabeceras con escasas
inversiones en tecnologia y recursos humanos, y, por otro, la posibilidad
de establecer un novedoso canal para acceder a potenciales nuevos
lectores (como comentamos anteriormente, la tasa de lectores de
periodicos impresos en las economias mas desarrolladas esta a la baja
desde hace tres décadas). “Estos primeros anos, -1993, 1994, 1995-
fueron de un movimiento interesante en el sector empresarial. Nadie
estaba seguro de qué iba a suceder y la cautela se apoderé de los
duenos de las empresas editoriales. Ademas, cada vez que una empresa
de este tipo anunciaba que tenia un proyecto de periddico electrénico, sus
acciones bajaban, incluso un 19% en algunos casos. Afortunadamente,
las empresas no se quedaron quietas, sino que reestructuraron sus
servicios, bien concentrando sus publicaciones, bien vendiendo otras con
las que responder al reto de las nuevas tecnologias™ (Marcos Recio, 1999
: 136).

En numerosas ocasiones, las incursiones en el nuevo Yy
desconocido medio corrieron por cuenta de importantes grupos de
comunicacién que contaban con ediciones de varios diarios de noticias.
En general, la estrategia empresarial fue la siguiente: “probaron con un
solo periddico, casi siempre con la cabecera de mayor peso especifico y
que mas ventas tenia (...) se ofrecia un unico producto con muy pocas

paginas, entre ocho y diez, y con una seleccion muy rigurosa de aquellas

3> En el caso de The New York Times Company (www.nytco.com), continia Marcos

Recio (2002 : 138), “en 1994 vendi6 su division de revistas femeninas y recuperd un
considerable control sobre sus lucrativas bases de datos periodisticas, a las que siempre
han considerado importantes, por la gran cantidad de informacion que venden a otros

medios escritos y a diferentes usuarios”.
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noticias que podian interesar mas a los lectores. No habia un trabajo
especifico de redaccion, puesto que se empleaban las mismas noticias
que salian en el medio impreso” (Marcos Recio, 1999 : 138).

En los mejores casos, siguiendo la temporalidad propia de los
diarios impresos, los sitios web eran actualizados una vez por dia.
Muchos empresarios creian que las ediciones online debian convertirse
en una suerte de empaquetadoras de contenidos informativos
previamente concebidos para el soporte papel. “Los periddicos pusieron
en linea versiones electrénicas donde se vaciaba el contenido de la
edicion en papel sin mucho trabajo en cuanto a la concepcion de la
organizacion, ni una certeza sobre lo que se podia hacer con esta nueva
tecnologia que era Internet. Se puede decir que su objetivo era utilizarla,
conocerla. En efecto, muchos periédicos no hacian mas que poner en sus
rudimentarios sitios web la portada del rotativo en versién facsimilar, sin
acceso a los contenidos, o bien, sdlo la version de la portada en
hipertexto, sin fotos o muy pocas en relacion con la edicion de papel’
(Castaneda en Islas y otros, 2002 : 144).

Si bien los editores encontraban que la apuesta por la edicion de
un diario online estaba impulsada por un conjunto de alentadoras
posibilidades, la edicion de éste implicaba, al mismo tiempo, asumir una
serie de riesgos en un contexto caracterizado por un alto grado de
incertidumbre. Esta incertidumbre llevo a los responsables de las editoras
estadounidenses a celebrar alianzas estratégicas a la hora de
experimentar y desarrollar productos y servicios online (alianzas que
practicamente no se dieron en otras latitudes). Asi, por ejemplo, en 1995,
ocho de las veinte mas importantes companias editoras de diarios
estadounidenses (Gannet, Knight Rider, Advance Publications, Times
Mirror, Tribune, Cox Newspapers, Hearst Corp., The Washington Post
Corp.) formaron una alianza, New Century Network, para desarrollar
servicios online. Esta importante alianza fue secundada por otras que
incluyeron a desarrolladores de programas informaticos, como la
realizada entre Netscape Communications, la agencia de noticias

Reuters, la television ABC, las cabeceras The New York Times y Boston
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Globe, y el consorcio Times Mirror/Los Angeles Times (Cabrera, 2000 :

97-98).

Posibilidades y riesgos de la edicion de un periédico online a

mediados de los ainos noventa

Posibilidades

Riesgos

- experimentar con las nuevas
tecnologias de informacion y
comunicacién

- establecer un nuevo canal para
llegar a potenciales nuevos lectores

- participar de la convergencia
multimedia

- disponer de un nuevo medio
informativo “barato” (sin gastos de
papel, impresién y distribucion /
pocos gastos en personal)

- desconocimiento de las
posibilidades tecnoldgicas y
periodisticas (oferta)

- desconocimiento de las
reacciones de los lectores (usos
sociales)

- desconocimiento de coémo
rentabilizar las ediciones online
(modelos de negocio)

- quedar rezagado en un
competitivo sector

- encontrar en el soporte online una
nueva fuente de ingresos
publicitarios

3.1.3 Un crecimiento exponencial

El gran salto de las editoras de prensa a la arena Internet, a nivel
internacional, se dio a partir de finales de 1994 y principios de 1995. Esta
una nueva fase en la incipiente historia de la prensa online estuvo
enmarcada por el crecimiento exponencial del numero de sitios web de
entidades de todo tipo, comerciales y no comerciales, en los cinco
continentes. Entonces soplaban vientos de confianza y se hablaba de “la
eclosion del mundo Web”. Muchos discursos entonces en boga (que
tuvieron en la revista californiana Wired uno de sus semilleros)
auspiciaban que la “revolucién de las comunicaciones” y la “nueva
economia” habian llegado para liberar al hombre. Como senala Bifo

Berardi (2003 : 9) eran tiempos de “ascenso de una clase social ligada a
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la virtualizacién, que hallé su triunfo en la impresionante subida de las
acciones tecnologicas en la Bolsa”. De esta forma, “el paisaje online se
poblé de nuevos agentes (proveedores de acceso a Internet, empresas de
telecomunicaciones, agencias de noticias, etc.) que ven a los contenidos
informativos como insumos de gran atractivo con los cuales ganarse la
atencion de los potenciales usuarios, generar trafico y captar publicidad y
oportunidades de negocio” (Albornoz, en Bustamante, 2003a : 119).

Si bien las cifras citadas en distintos trabajos no son coincidentes,
éstas pueden ayudarnos a tener una idea del crecimiento de la presencia
de los diarios en la Red. Segun Diaz Nosty (1999a): “En 1994, tan sdlo 20
periodicos ofrecian sus ediciones digitales en Internet. A mediados de
1995, la cifra de periddicos diarios, semanales y especializados ascendia
a 78, pero seis meses mas tarde, a finales de afio, eran ya 471. En 1996
se alcanzaron las 1.920 cabeceras, valor que en junio de 1997 llego,
segun el censo de Eric K. Meyer, a 3.622 titulos”. Segun el censo de

NewsLink (http://newslink.org), actualizado al 27 de septiembre de 1998,

la cifra de periddicos online de todo el mundo era de 4.925°.

De los mas de 3.600 periddicos que contabilizé Meyer para
mediados de 1997, Estados Unidos, era el pais donde se editada la
mayoria de los periodicos online (2.059); le seguian Gran Bretana, con
294 cabeceras digitales, y Canada, con 230. México contaba con 51
periodicos online, 23 se editaban en Centro América y 36 en el Caribe. En
Europa se editaban 728 sitios de periddicos online (después de Gran
Bretafia, se situaban Noruega (53 periodicos online) y Alemania (43). En
el continente asiatico (liderado por India) se contabilizaban 223 periddicos
online, 161 en Sudamérica (liderada por Bolivia) y el continente africano
(liderado por Sudafrica) poseia 53. Por su parte, en Australia e islas
cercanas se editaban 64 periddicos online.

A nivel internacional, segun estudios de la época, en enero de 2000
se podian encontrar en la Red unos 11.428 medios de comunicacién de

masas; de éstos 4.322 eran sitios web de prensa periddica, 3.945

% Eric K. Meyer (1997): “An Unexpectedly Wider Web for the World's Newspapers”,
NewsLink. Disponible en la Web: http://newslink.org/emcol10.html.
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correspondian a revistas online, 1.897 a emisoras de radio y 1.264 a
estaciones de television. A partir de estas cifras podemos inferir, por una
parte, que -“por muy diferenciados que estén en el mundo offline”- el
conjunto de los tradicionales medios tienen una importante presencia en
la Red (Sparks, 2002 : 82-83). Y, por otra, que el mayor porcentaje,
aproximadamente un 38 por ciento, de los medios de masas online
entonces correspondia a diarios.

Otro estudio (Navarro Zamora en lIslas y otros, 2002 : 105-106)
reveld que el numero total de medios de comunicacion online hacia
septiembre de 2001 era de 22.954, y que la distribucion por tipo de medio
era la siguiente: 8.783 periddicos, 3.723 estaciones de television, 3.579
revistas y 6.869 estaciones de radio. Ateniéndonos a estas cifras
podemos afirmar que pese al incremento notable del numero de sitios
web de informacion / entretenimiento (se duplican en el transcurso de un
afno y nueve meses), los sitios de periddicos mantienen su cuota del 38
por ciento.

Asimismo, la distribucion de los 8.783 periddicos online por zonas
geograficas nos revela que la mayoria de éstos es producida en América
del Norte (Estados Unidos: 60 por ciento, y Canada: 9,8 por ciento) y
Europa (13,5 por ciento). Mientras que en América Latina s6lo se edita
alrededor del 3 por ciento de los periddicos con presencia en la Red. “Los
medios online se encuentran presentes en todo el mundo, pero la Iégica
econdmica que conforma la distribucion de los medios offline opera con
aun mayor influjo en el formato online” (Sparks, 2002 : 83).

Como reflexiond José Antonio Millan (2001), “es muy posible que
semejante explosion no haya estado guiada ni por el conocimiento del
nuevo medio, ni por la existencia de una estrategia clara con respecto a
él, sino mas bien por un efecto general de copia y emulacién del vecino,
amparado por férmulas difusas del estilo de “eso es el futuro”, “sin duda,
hay que estar ahi”... La realidad es que en la época de expansion de los
negocios basados en la Red (época que, al menos en la forma que tomé
los ultimos afios, podemos dar por cerrada), muchos medios intentaron
crear una empresa puntocom que eventualmente pudiera salir a Bolsa o

convertirse en una fuente de negocio paralela. En la fiebre de las salidas
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a Bolsa y las valoraciones consiguientes, no fue extrano que la version
digital de un periodico fuera valorada mas que la empresa de papel,
jcuando la primera se nutria directamente de la segunda!”.

Para concluir este epigrafe sefialemos que el informe World Press
Trends 2004, editado por la Asociacidon Mundial de Periodicos (WAN)’, en
su apartado dedicado al mercado de ediciones online, revel6 que:

o Si bien el crecimiento del numero de ediciones online se ha
retardado desde 2001, hoy existen mas del doble de ediciones que
en 1999.

o Los ingresos por publicidad en Internet alcanzaron los 10.000
millones de ddélares en EEUU durante 2003, y se pronostica que
creceran hasta superar los 13.000 millones en 2006. El crecimiento
ha sido constante desde 1999 (alrededor de 5.000 millones de
ddlares).

o Los ingresos por publicidad en Internet aumentaron, de 2002 a
2003, un 7 por ciento en EEUU y Canada, mientras que en la
region Asia-Pacifico y en Europa crecieron un 11 por ciento y un
5,9 por ciento, respectivamente, en ese mismo periodo.

o Un estudio de la Asociacion Mundial de Periédicos sobre los avisos
clasificados en Internet, demuestra una desviacion entre las
expectativas y la realidad del sector. Los editores consultados en el
estudio dijeron que los anuncios clasificados de trabajo serian los
primeros en migrar de la prensa impresa a Internet, cuando en
realidad son los anuncios clasificados de automdéviles los que
estan, en promedio, proporcionando el porcentaje mas grande de

ingresos de clasificados online.

7 “World Press Trends: Advertising Rebounds, Circulation down slightly”, Asociacion
Mundial de Periodicos (WAN), Estambul, 31.05.2004. Disponible en la Web:

www.wan-press.org/article4473.html.
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3.1.4 La busqueda de un nuevo producto periodistico

A su vez, el salto cuantitativo del que dan idea todas estas cifras estuvo
acompafnado por un cambio cualitativo: la presencia de las ediciones web
de las compaiias editoras de prensa impresa, otrora en muchos casos
meramente testimonial, comenzaron a explotar las posibilidades
brindadas por el nuevo soporte. Las nuevas redes digitales “provocan un
cambio no sélo tecnoldgico, sino también conceptual, alterando nuestra
manera de aprehender el mundo: un modo de acceso al conocimiento
basado en la escritura lineal y textual, esta siendo progresivamente
sustituido por un nuevo modo basado en los tres principios fundadores de
Internet” (Pélissier, 2001 : 6). A saber:

o La multimedialidad: para las editoras periodisticas supone la
posibilidad de integrar en un mismo soporte todos los formatos:
texto, audio, video, graficos, fotografias, animaciones, etc.

o La hipertextualidad: una forma multidireccional -no lineal- de
estructurar y de acceder a la informacion en los entornos digitales a
través de enlaces.?

o La interactividad: un concepto, opaco para nosotros, que remite a
la idea “de que el receptor, convertido en usuario, puede iniciar y

desarrollar acciones de comunicacién” (Martin Bernal, 2004 : 49).

Al respecto, entienden Diaz Noci y Salaverria Aliaga (2003 : 16) al
referirse al “ciberperiodismo™: “La hipertextualidad, la multimedialidad y la
interactividad son (...) los rasgos que mejor caracteriza a esta joven
expresion del periodismo frente a modalidades precedentes. Gracias a la

tecnologia digital y a las redes telematicas, con Internet como principal

8 Ver Rodriguez de las Heras, A. (2004): “El hipertexto informativo”, Telos, Num. 59,
Fundacién Telefonica de Espafia, Madrid.

? «(...) Parece apropiado referirse al ‘ciberperiodismo’ como aquella especialidad del
periodismo que emplea el ciberespacio para la investigacion, la elaboracion y, muy
especialmente, la difusion de contenidos periodisticos” (Diaz Noci y Salaverria Aliaga,

2003 : 17).
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exponente, este tipo de periodismo ha incorporado a sus procesos y
productos posibilidades descuidadas o, a menudo, inalcanzables en el
periodismo impreso, radiofénico y televisivo. Asi, ha afadido en primer
lugar el hipertexto, que (...) podemos definir (...) como ‘una forma de
organizar el texto en ordenadores, que permite enlazar cualquier parte de
un texto (o de otro medio) con cualquier otro lugar’ (Horn, 1989 : i). En
segundo lugar, ha aportado la multimedialidad, que, desde un punto de
vista linguistico, consiste en la capacidad de procesar y difundir mensajes
que integran diversos cddigos -textuales, visuales y sonoros- y gozan de
unidad comunicativa (Salaverria, 2001 : 388-389). Por ultimo, ha
potenciado muy especialmente la interactividad; un rasgo que llevado al
ambito del periodismo, se traduce en la posibilidad de que todos los
interlocutores en el proceso comunicativo, o sea, tanto los periodistas
como el publico interaccionen reciprocamente con el medio y entre si”™°.

Tras una década, las editoras de prensa, como ningun otro medio de
comunicacién, han consolidado su presencia en la Red. Y paralelamente
se han ido perfilando un conjunto de criterios que ayudan, por un lado, a
medir el grado de innovaciéon de las ediciones online, y, por otro, a
diferenciar a éstas de las ediciones impresas: opciones de multimedia,
interactividad, personalizacién, documentaciéon online, busqueda vy
creacion de comunidad virtual, actualizacién y procesamiento de datos en
tiempo real o las apuestas en el campo de la investigacion y
experimentacion (Martin Bernal, 2004 : 48).

En un primer momento las ediciones de los diarios online comenzaron
a organizarse graficamente y a completar los sitios con textos-noticias e
imagenes-fotografias. La preocupacién de entonces (y la de ahora) era
presentar las noticias de una forma clara y atractiva que explote las

posibilidades de Internet. Se popularizé entonces la utilizaciéon del

' Los trabajos a los que se hacen referencia Diaz Noci y Salaverria Aliaga en este
extracto son: Horn, Robert E. (1989): Mapping Hipertext, The Lexington Institute,
Waltham, MA; y, Salaverria Aliaga, Ramoén (2001): “Aproximacion al concepto de
multimedia desde los planos comunicativo e instrumental”, Estudios sobre el mensaje

periodistico, nim. 7, Universidad Complutense de Madrid, Madrid, pp.383-395.
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Portable Document File (PDF), formato que permite visionar en la pantalla
del ordenador personal una version electronica que respeta el disefio y la
maquetacion del periddico papel.

Por otra parte, se comenzaron a explorar algunas maneras de
establecer contacto con los lectores. De esta forma, “algunos modos de
interactividad con los lectores se integraron a los sitios web, que permitian
comunicarse con el Web master y/o con la Redaccidn, via un buzon de
correo electronico comun. La posibilidad de enviar un mensaje
directamente a los periodistas no era de uso corriente, como tampoco lo
es su generalizacion” (Castafieda, en Islas y otros, 2002 : 145).

Asimismo, disponer de un espacio virtual de almacenamiento de
contenidos informativos, animé a las empresas periodisticas a ofrecer a
sus lectores acceso a sus ediciones anteriores', dando lugar a valiosas
hemerotecas digitales. A su vez, el acopio de contenidos diarios y de
ediciones online trajo aparejada la incorporacion de buscadores internos a
los propios sitios web.

La actualizacion permanente de los contenidos informativos es sin
duda una opcion que permite a las editoras de prensa competir
informativamente con medios que responden a un modelo de flujo, como
la radio y la television'?. Algunos medios online suelen indicar el horario
en que actualizan su pagina de inicio o portada e indican el horario en que
cada noticia fue publicada, lo cual permite que los lectores puedan
percibir y seguir el flujo informativo cronolégicamente.

Con el transcurso de los afos los sitios web fueron ganando terreno
en la actualizacion permanente de noticias, la provision de informacién en
multiples formatos (video, audio, animaciones, etc.), la elaboracién de

contenidos exclusivos, la incorporacion de potentes buscadores internos y

" Asi, por ejemplo, el diario La Vanguardia, de Barcelona, ofrece en su sitio web el
acceso a sus contenidos periodisticos publicados desde el primer dia de su aparicion, el 1
de febrero de 1881.

2 Sin embargo, “todavia hay medios que consideran que si ocurre un atentado contra el
presidente (de Estados Unidos) George W. Bush no lo presentaran en ese momento, sino
hasta el dia siguiente cuando se publique también en el impreso (Navarro Zamora, en

Islas y otros, 2002 : 94).
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externos, y la concrecion de nuevas formas de contacto con sus lectores
(foros de discusion, encuestas, concursos y sorteos, envio de titulares y/o
alertas a través del correo electronico, etc.).

Estas transformaciones, a su vez, vienen a ser el resultado de
redacciones especiales concebidas para la produccidén de contenidos. En
este sentido, el investigador mexicano Eduardo Castafieda comenta que
“‘en México el caso mas avanzado y consolidado es el del Grupo Reforma,
cuyos diarios en linea en Monterrey, Guadalajara y Ciudad de México,
cuentan para su produccion con docenas de profesionales del periodismo,
y los reporteros del grupo participan en la alimentacion de los sitios web a
lo largo del dia. En Estados Unidos, The New York Times cuenta incluso
con reporteros solo para su sitio web. En Francia, LeMonde.fr tiene una
treintena de periodistas y Libération, con menos, ha logrado hacer una
propuesta original de presentacion y produccion de contenidos”.

Otro aspecto a tener en consideracion es que Internet fue un terreno
para redescubrir el valor de marca (branding) de las cabeceras a la hora
de afrontar la competencia en el terreno digital. Un aspecto considerado
como altamente positivo de la marca de un determinado producto es que
ésta facilita la eleccidon entre diversos productos de caracteristicas
similares. Asimismo, la marca es un elemento diferenciador entre los
consumidores y, en consecuencia, es un elemento que forma parte del
conjunto de rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los
caracterizan frente a los demas. Los periodicos presentan ante los ojos
del lector una marca familiar acreditada y, por lo tanto, son una fuente
creible capaz de ayudar a conocer qué pasa en el mundo y comprender
las causas de lo que ocurre. En este sentido, la credibilidad que gozan los
sitios web de informacion de las editoras de reconocidas cabeceras de
prensa es un patrimonio ganado en el terreno off line. Segun Mario
Tascon (en Giner y Sussman; 2002 : 21), “en los ultimos afios hemos
subestimado en muchos casos el valor de nuestras cabeceras e incluso
hemos creado nuevos titulos para nuestros periddicos en Internet,
atrapados por esa espiral en la que creemos que todo lo nuevo es bueno

y todo lo viejo es (incluida nuestra cabecera), tradicional, feo y poco
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apreciado por el publico. Ahora podemos ver que nuestras marcas tienen
un valor enorme”.

Sin duda, el hasta aqui descrito no ha sido un proceso lineal y de
avances en una unica y segura direccién. De hecho, han sido las grandes
compafias comerciales periodisticas las que han tenido -y tienen- los
recursos economicos, humanos y materiales para pensar y experimentar
ediciones en la Red. Mientras que la gran mayoria de las empresas de
prensa tradicional ha ido evaluando las experiencias exitosas y fallidas de
las empresas emprendedoras procurando apostar sobre seguro.

Finalmente, sefialemos que pese a los avances registrados por la
prensa online en busca de una identidad propia, son muchas las criticas
que existen acerca tanto de la explotacibn de posibles nuevos
informativos como del verdadero grado de innovacion y de la explotacion
intensiva de las posibilidades de la Red que realizan las editoras
periodisticas.

Vin Crosbie (2004), reputado consultor estadounidense especializado
en la edicién de diarios online, cree que, en general, el rumbo que han
tomado los diarios en Internet es errado: “la industria de periddicos ha
gastado miles de millones de dolares en Internet para crear ediciones
online que son leidas por pocas personas, menos frecuentemente y
menos integramente que las ediciones impresas. Esas ediciones online
no han ayudado a los periddicos a atraer a los lectores mas jovenes y la
mayoria de éstas son un drenaje financiero para las editoras que las
sostienen”. Este camino errado es consecuencia de una mala gestion de
los flujos informativos. Crosbie sostiene la hipétesis de que los medios
genéricos, tanto analdgicos como digitales, van cuesta abajo: el declive
de la prensa tradicional y el poco atractivo de la prensa online
estadounidenses -manifestados en la acelerada disminucion del numero
de lectores de diarios impresos y en la irregularidad y escaso tiempo que

caracterizan las visitas a los diarios online®- tienen su raiz en el hecho de

1 Segun Crosbie (2004), “Aunque muchos periddicos diarios han atraido a una gran
cantidad de gente que lee una edicion online al menos una vez por mes, el usuario online

medio parece pasar considerablemente menos tiempo leyendo articulos que el lector

101



Capitulo 111

que las editoras elaboran ediciones con contenidos informativos que sélo
responden a intereses genéricos (generic interest) sin tener en cuenta la
multiplicidad de intereses particulares de cada persona (individual
relevancy). En la era digital, con la abundante y diversa informacién que
reciben a diario, las editoras tienen la oportunidad de ser exitosas
satisfaciendo el unique mix of interests de cada individuo.

En relacidon con las innovaciones de la prensa online, Obdulio Martin
Bernal (2004 : 48) expresa que “aquellas (opciones) que de verdad
definen un posible cambio de paradigma -interactividad, hipertexto,
personalizacidon...- apenas se materializan en algunas herramientas
rudimentarias (...) o se convierten en vistosos adornos de supuesto
prestigio tecnoldgico. El valor afadido real sigue siendo pues, salvo
excepciones, muy bajo todavia, de modo que a fin de cuentas la calidad
resultante (...) sigue dependiendo de la informacion de origen, preparada
para el papel segun los viejos canones”. Y agrega, “‘No es sensato
aventurar afirmaciones apodicticas en un terreno tan cambiante, pero
resulta dificil que exista hoy un solo peridédico en la Red capaz de pasar
por un cedazo minimamente riguroso de innovacion sustancial”.

Por su parte, José Antonio Millan (2001) al analizar la prensa online
espafiola concluye:

o Los textos en los periddicos digitales siguen siendo

asombrosamente parecidos a los de los medios de papel.

o Es necesario replantear no sélo la longitud y la estructura de las

noticias, sino también el uso de las cabeceras, titulos, y antetitulos,
y la misma asignacion de los articulos o noticias a diferentes

secciones.

medio de una edicion impresa”. Ver: Trombly, Maria (2003): “Newspaper Web Sites
Struggle to Attract Younger Readers”, Online Journalism Review, USC Annenberg,
30.07.2003 (Disponible en la Web: www.ojr.org/ojr/business/1059602230.php); Readership

Institute (2002): “Consumers, Media & U.S. Newspapers. Results from the Impact
Study”, Readership Institute of the Media Management Center, Northwestern University

(Disponible en la Web: http://readership.org/consumers/data/consumersmedianewspapers.pdf).
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o La Web presenta un conjunto de recursos tipograficos, de color y
de disefio que estan infrautilizados.

o La prensa online espanola hace poco uso de los enlaces
hipertextuales en el interior de sus articulos o noticias: los enlaces
estan limitados a la navegacion por el sitio, o a secciones
especificas de conexiones a sitios externos.

o No es comun que un sitio afiada las direcciones electrénicas de
correo de los redactores o colaboradores.

o La presencia de pequefios clips de video es meramente
testimonial, el audio tampoco parecen estar muy implantado.

o Las animaciones, por motivos de recursos o de falta de
imaginacion, no estan dando lo que deberia poderse obtener de
ellas. Se echa en falta el uso de simulaciones que permitan al
lector aprehender mejor procesos complejos y jugar con hipotesis.

o Empiezan a existir espacios creados para el tratamiento multimedia
de una personalidad o de un acontecimiento. Sin embargo, siguen

teniendo mas bien la categoria de “extra” o “especial’.

3.2 El modelo o légica de la prensa online

Como hemos apreciado, a lo largo de los afios se elabor6 una teoria en
torno a las industrias culturales, en la cual el concepto de modelo o logica,
ha permitido distinguir las caracteristicas principales presentes en el
mercado cultural. Por ello hemos considerado oportuno contrastar las
principales caracteristicas de la l6gica emergente del funcionamiento del
sector de la prensa diaria impresa con las potenciales caracteristicas de la

prensa online, como se puede apreciar en el cuadro siguiente:
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Légicas de la prensa diaria impresa y online

Diarios

Impresos

Online

Caracteristicas

Mercancia industrial: original +
copias

Soporte material (papel)

Densidad baja

N° limitado de ejemplares (tirada)
Continuidad diaria

Contenidos: letra impresa e imagen
fija

Mercancia industrial: original on line

Soporte inmaterial

Densidad alta

Sitio web

Actualizacién permanente
Contenidos: todas las morfologias
(letra impresa, imagenes fijas y en
movimiento, sonido)

Generales Producto efimero Producto efimero
Pago por consumo Oferta gratuita (mayoritaria)
Difusién punto — masa Difusion punto — masa /
Interactividad
Mercados segmentados Mercados segmentados /
Individuales
Espacio limitado Espacio ilimitado + enlaces (links)
Estética y ergonometria alta Estética y ergonometria baja
Direccion editorial: seleccién de lo Direccién editorial: idem off line.
Funcién noticiable, organizacion de la Nuevos servicios con participacion
Central cobertura, linea editorial, de los lectores (foros, chats,

responsabilidad por los contenidos

encuestas, votaciones, etc.)

Profesiones

Periodistas, analistas profesionales,
técnicos especializados

Periodistas, analistas profesionales,
técnicos especializados,

Creativas profesionales del multimedia
Derechos de autor y asalariados Derechos de autor y asalariados
Fisica de ejemplares: red de Conexién electrénica, acceso a
- L. transporte terrestre y aérea través de tecnologia Internet
Distribucién

(protocolos TCP/IP, WWW/, protocolo
wireless)

Financiacion

Fuente principal: venta de espacios
publicitarios y venta de ejemplares
Suscripciones

Fuente principal: subsidios cruzados
y publicidad

Gratuidad de contenidos y servicios
Pago en ascenso

Acceso temporal y espacial
restringido

Lectura y visionado individual del
ejemplar

Portabilidad del ejemplar

Acceso permanente (24 hs. / desde
cualquier lugar) y espacio ilimitado
Lectura, audicion y visionado
individual de contenidos digitales
Ordenador personal: no portabilidad

Consumo Recuperabilidad baja Recuperabilidad alta
(servicios de hemeroteca, traspaso | (busquedas aleatorias e interactivas)
de soporte —ej.: microflime,
digitalizacion)
Grupos industriales comerciales Grupos industriales y pymes
privados comerciales privados
Altos costes de impresion, Bajos costes de almacenamiento;
almacenamiento y distribucién nulos costes de impresion y

Cadena distribucion
Econémica Costes de equipamiento informatico

Modelo de negocio estable
Mercado doble (ventas ejemplares y
espacios publicitarios)

y telecomunicaciones

Modelo de negocio inestable
Mercado diversificado (publicidad,
suscripcion, comercio-e, etc.)

Fuente: elaboracion propia en base a Albornoz (en Bustamante, 2003a : 131).
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Como se indica en este cuadro, elaborado a partir de una
experiencia historica efimera -debemos insistir en que apenas han
transcurrido diez afios desde que surgieron los primeros diarios online-,
es posible avizorar nuevas caracteristicas, profesiones, modelos de
negocio... propios de la prensa en Internet. A continuacién distinguimos

algunas de las potenciales nuevas formas de la prensa online:

Caracteristicas generales

- A diferencia de la prensa impresa cuya mercancia industrial consiste en
un original reproducido en un numero determinado de ejemplares fisicos
(copias) de tinta y papel, las editoras de prensa online elaboran unos
productos simbdlicos unicos e inmateriales, sus sitios web, alojados en un
servidor web para la consulta de cualquiera que navegue por la red

Internet™.

- Los contenidos simbdlicos que forman parte de estos sitios web son,
asimismo, inmateriales y pueden contener todas las morfologias textuales

(escritos, imagenes fijas y en movimiento, y sonidos).

- La renovacion de contenidos ya no es diaria, como ocurre en la prensa
impresa, sino que es posible mantener actualizado el sitio web con una
frecuencia que responda al surgimiento de acontecimientos noticiosos;
actualmente los principales peridédicos online no tiene una hora de cierre y

van actualizando sus sitios de forma permanente.

- Los productos de la prensa online, al igual que la prensa impresa, son

productos efimeros: en la Red la posibilidad de seguir la actualidad

' “Todo el contenido de Internet esti en formato digital y, hasta la fecha, se transmite
casi siempre por cable, aunque el uso de tecnologias inaldmbricas sera cada vez mas
frecuente para ciertos cometidos. Hoy dia la recepcion es posible sobre todo gracias al
ordenador personal, aunque parece muy probable que el televisor, el teléfono, mévil y la

consola de videojuegos se utilicen cada vez mas como receptores” (Sparks, 2002 : 84).
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informativa al momento que esta ocurre, en numerosas ocasiones, deja
caduca las informaciones volcadas con anterioridad en cuestion de horas

y/o minutos.

- En la primera década de presencia de las editoras periodisticas en
Internet ha primado el acceso gratuito a la oferta de contenidos y
servicios, un modelo similar al de la radiodifusion en abierto. Sin embargo,
esta caracteristica puede llegar a revelarse temporal puesto que son
numerosos los sitios han comenzado a cobrar -en forma parcial o total-

por el acceso a sus contenidos y servicios.

- En los diarios online prima la difusién unidireccional de contenidos y
servicios: del diario (punto) hacia sus lectores (masa); sin embargo, la
tecnologia de Internet permite la interaccién mediatizada entre los lectores

y el diario y entre los propios lectores del medio.

- A diferencia de la mayoria de los medios convencionales -incluidos los
diarios impresos- que circula en areas geograficas determinadas, los
diarios online pueden ser consultados en cualquier momento y desde

cualquier lugar que cuente con un dispositivo de acceso a la Red.

- A diferencia de lo que ocurre con la prensa tradicional, el espacio de
almacenamiento del que disponen las editoras periodisticas en la Red es
muy amplio, esto ha dado pie a la elaboracion de nuevos servicios como,
por ejemplo, la consulta de ediciones anteriores (hemeroteca digital) o la
reproduccion completa de discursos, testimonios, informes y/ o

documentos.

- Internet ofrece a las empresas periodisticas la posibilidad de utilizar
enlaces (links) para vincular los contenidos periodisticos de la cabecera
con otros contenidos -periodisticos o no, del mismo medio o de otros- que
permiten a los lectores profundizar y/o relacionar una noticia determinada.
Esta posibilidad implica una organizacion de los contenidos distinta a la

de otros soportes.
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- La gran cantidad de contenidos digitales que puede llegar a albergar un
diario en la Red hace importante la funcion de los buscadores, ayudando
al lector a encontrar la informacion requerida y a navegar por el propio

sitio web.

- La disposicion de contenidos en el limitado espacio fisico de una
pantalla de ordenador junto con las inconveniencias para la lectura
(orientacidén y resolucion, escasez de superficie, etc.) son importantes
retos para la prensa en Internet. Por otra parte, hasta el momento los
diarios online no igualan la calidad de las reproducciones fotograficas de

las ediciones impresas.

- El acceso y la consulta de los diarios online a través de los ordenadores
personales parecen no poder competir con la facilidad de manejo y la

portabilidad caracteristicas del diario impreso.

Funcién central

- Si una direccion editorial jerarquica cumple la funcion central en los
diarios impresos (a través de la definicién de lo que es noticiable, de la
cobertura informativa y del desarrollo de una determinada linea editorial) y
es responsable por la oferta de contenidos editoriales y publicitarios del
medio; la posible participacién de los lectores en los diarios online a partir
de la produccién de contenidos de todo tipo podria llegar a reformular en
algunos aspectos las funciones y las responsabilidades que detentan los

directivos periodisticos.
Profesiones creativas
- En los diarios online, al conjunto de periodistas y analistas profesionales,

humoristas graficos, técnicos especializados, etc. que tradicionalmente

tienen a su cargo la elaboracion de los contenidos, se suman nuevas
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profesionales del multimedia: especialistas en software, animadores,

creadores digitales, disefiadores de webs, etc.

Financiaciéon / Cadena econémica

- A pesar de los comparativos bajos costes industriales que debe
enfrentar una editora periodistica a la hora de contar con un diario online,
lo cual supone todo un aliciente para ésta, la mayoria de las companias
no ha encontrado la forma de hacer viable comercialmente sus ediciones

en la Red.

- La falta de un modelo de negocio exitoso para la mayoria de los diarios
online ha dado lugar a una intensa experimentacién por parte de las
editoras (acceso gratuito y publicidad, acceso de pago parcial o total,
gratuidad/publicidad y suscripcidn obligatoria, etc.). Hasta este momento
las cabeceras que han logrado rentabilizar su presencia en la Red son
una minoria. En general, los diarios online han obtenidos sus ingresos
economicos a partir de las subvenciones de las editoras periodisticas
(subsidios cruzados) y de los anunciantes publicitarios. Las, hasta el
momento, falsas expectativas de crecimiento del mercado publicitario en
la Red hicieron pensar a las editoras en adoptar una via de financiacion
afin al modelo de flujo: actualmente la imposicion a sus lectores de
suscripciones y de un modelo de pago esta acercando al sector al modelo

de club privado.

3.3 El modelo de negocio de la prensa online

Una de las principales preocupaciones de los agentes del sector, al
momento de lanzar una edicion online, es conocer el modelo de negocio
que permitira obtener beneficios econdmicos a partir de su presencia en
la Red como proveedores de noticias. Hasta el momento, la gran mayoria
de las cabeceras digitales, con un puhado de excepciones, no es

rentable. Y las casas editoras se afanan por encontrar féormulas que, al
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menos, no les supongan pérdidas econdmicas. Por otra parte, la
inexistencia de un modelo exitoso y consolidado es el motivo de que
muchas editoras de diarios tradicionales aun no hayan incursionado en el
terreno online y su estrategia, cargada de prudencia, consiste en aguardar
hasta que se consoliden modelos de negocio y estrategias comerciales.
En el terreno online desaparecen los costes de impresion, distribucion,
contra-distribucion (debidos a la devolucion de los diarios no vendidos) y
almacenamiento de ejemplares que deben sobrellevar las empresas
periodisticas. Para editar un periddico en la Red no es necesario invertir
recursos en adquirir grandes rotativas y cantidades industriales de tinta y
papel prensa, ni necesario contratar una extensa red de trabajadores
profesionales, ni establecer un costoso circuito de distribucion; pero
también es cierto que cualquier editora debe afrontar una serie de costes
y riesgos al publicar una edicién digital. En este sentido, el investigador
britanico Collin Sparks (2000 : 273) ha sefalado tres dificultades a tener

en consideracion:

o Publicar un diario online no libera a la empresa periodistica de
continuar editando el diario impreso. Los costes de concepcion,
desarrollo, diseiio, mantenimiento y alojamiento de un sitio web
periodistico se adicionan a los costos globales que soporta la

editora.

o Los ritmos de produccion informativa de un edicion online de
actualizacion permanente son diferentes de los de un diario
tradicional (se constata, por ejemplo, la desaparicion de la hora de
cierre). Ademas, es necesario contar con contenidos propios que
den atractivo a la edicidén en Internet y no la solapen con la edicion
papel. Por lo tanto, la editora necesita contar con una plantilla de
trabajadores (periodistas, disefiadores e informaticos)
especialmente dedicada a la ediciébn online a la cual hay que
mantener entrenada en el uso de las nuevas tecnologias de la
informacion (formacién permanente en la utilizaciéon de software y

hardware).
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o Existe el riesgo que el éxito del sitio web traiga aparejada la caida
de ventas de ejemplares de la edicion tradicional (trasvase de
lectores) o que algunos anunciantes opten por incluir sus anuncios

publicitarios s6lo en la edicidén online (trasvase de anunciantes).

Con el paso de los afios, los propios propietarios y editores de prensa
comprendieron que Internet no esta libre de gastos. El periodista Mario
Tascon™ (en Giner y Sussman, 2002: 18) afirmé en una entrevista que
“‘durante muchos afos las empresas de comunicacion habian considerado
que publicar en Internet era practicamente gratuito. En muchos casos los
costes de las operaciones aparecian camuflados y distribuidos a lo largo
de los diferentes capitulos de las cuentas de explotacion. Asi, en
‘Comunicaciones’ se incluia el ancho de banda necesario para la Web y
los diferentes departamentos asumian la parte proporcional de los costes
de personal. En muy pocos casos se aplicaba un sistema de analisis que
permitiera conocer con exactitud el coste real de las operaciones online”.

Al margen de los gastos que conlleva editar un diario online,
recordemos que las condiciones basicas para acceder a éste son las de
cualquier otro sitio web. En primer término, el usuario necesita contar con
un terminal con conexion a la Red, para lo cual, en la mayoria de los
casos, se requiere el acceso a una linea telefonica. Luego, el usuario
debe afrontar una serie de pagos para poder navegar por Internet.
Becerra (2003 : 128-129) distingue cuatro niveles de pago imprescindibles
para que un consumidor esté conectado a la Red, a saber:

1) ala compania de telecomunicaciones concesionaria de la red general,

y a la empresa eléctrica correspondiente, para asi conectarse con el

segundo nivel, que es el del proveedor de Internet (ISP);

"> Mario Tascon ha estado al frente de los dos sitios web de informacion general diaria

mas importantes del mercado espafiol: ElPais.es y EIMundo.es.
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2) la cuota para acceder a la Red al IPS™;
3) el ordenador personal y periféricos (hardware), y el mantenimiento de
los mismos;

4) los programas (software) que utiliza al estar conectado.

La primera reaccién de editoras periodisticas en Internet fue ofrecer
contenidos y servicios informativos de forma gratuita y conformar una
fuente de ingresos basada en la insercion de espacios publicitarios -en
distintos formatos: banners, pop-ups, pop-unders, intersititials..."- en el
sitio web. Este modelo de financiacion sustentado en los ingresos
provenientes del mercado de anunciantes publicitarios' es una réplica del
modelo adoptado por otros sectores de las industrias culturales como la
radio, la televisidn generalista y algunas publicaciones de prensa diaria y
periodica (por ejemplo, los diarios gratuitos). Este se basa en la capacidad
de atraccion de lectores que, a su vez, atraen hacia las paginas del medio

a anunciantes publicitarios. Se trata de una relacion directamente

' “Hay paises, como Espafia o la Argentina, donde algunos de los mas grandes
proveedores de Internet son propiedad de, o estan asociados con, las principales empresas
telefonicas” (Becerrra, 2003 : 128).

"7 Desde hace varios afios los precursores banners o rotulos -recuadros de diversos
tamafios que contienen textos y/o imagenes- conviven con formas de publicidad online
mas intrusivas, como los pop ups, los pop unders -ventanas que se abren al ingresar a un
sitio, por encima o por debajo de la pagina web solicitada- o los intersititials -paginas que
se superponen a la solicitada, interrumpiendo la navegacion- (Garcia, en Knapp Bjerén,
2002 : 211). Frente a la intromision abusiva de anuncios no queridos se ha desarrollado
software (ad blocker) que permite bloquear este tipo de formatos.

'8 “La prensa electronica mantuvo en sus comienzos tarifas publicitarias similares a las
del papel; es decir, ‘tarifas planas’ donde la insercion de un reclamo comercial tiene un
coste fijo mensual. Este sistema de cobro resulta idoneo en un principio, cuando la
difusion es limitada. A medida que los medios se consolidan y aumento el ntimero de
paginas visitadas, suelen cambiar sus tarifas al tipo CPI (coste por impresiéon o por
impacto). ElPais.es adopt6 esta modalidad a finales de 1998 (Parra Valcarce y Alvarez

Marcos, 2004 : 85).
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proporcional: a mayor numero de lectores, mayor cantidad de ingresos
provenientes del mercado publicitario.

Sin embargo, la publicidad online, otrora productora de “las mayores
expectativas de convertirse en la principal fuente de ingresos de los
negocios dirigidos al consumidor final”’, es en la actualidad materia de
discusion. Por un lado, se discute la propia eficacia de los banners: mas
de la mitad de los usuarios de Internet afirma ignorarlos, estos
porcentajes crecen a medida que los usuarios adquieren experiencia
navegando la Red. Por otro, la principal forma de medir el impacto
publicitario en Internet, el click-through (accién de hacer clic en un banner
y ser redirigido automaticamente a una pagina web del anunciante), ha
caido de forma significativa con el paso de los afios. Ante la crisis del
binomio “banner / click-through“ y a medida que la redes de banda ancha
ganan penetracion en los mercados, editores de sitios web, anunciantes y
publicitarios vienen experimentando con nuevos y mas complejos
formatos publicitarios, como los shoshkeles (anuncios con imagenes
animadas y sonidos cuyo formato cambia en la pantalla durante los
primeros segundos para, al final, quedar quietos), los flyers (anuncios que
sobrevuelan la pantalla), sobreimpresiones en las area de contenidos, etc.
(Garcia, en Knapp Bjerén, 2002 : 210-212).

La gratuidad -uno de sus elementos constitutivos (Miguel, 2000)- de la
oferta informativa en la Red dio paso al temor a lo que en la jerga
periodistica se denomina “canibalizacién”, es decir a que la edicion online
vaya paulatinamente comiéndole lectores a la edicion impresa. El miedo a
esta practica antropdfaga por parte de las ediciones digitales parece
haber quedado en el pasado'®, y es asumido el hecho de que los diarios
impresos y los online deberan aprender a convivir por mucho tiempo mas
en el complejo sistema de medios de informacidn y entretenimiento. Hoy

son muchas las editoras de grandes periddicos tienden a experimentar las

% Atn se recuerda cuando, en 1999, Andrew Mr. Intel Grove, entonces presidente de
aquella corporacion, predijo la muerte de los medios impresos para 2003 ante los

azorados miembros de la Asociacion de Editores de Periddicos de Estados Unidos.
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sinergias posibles entre una edicidn de periodicidad diaria e impresa en
soporte papel y otra online, multimedia y de actualizacion permanente.

Asi, por ejemplo, las paginas del diario impreso son utilizadas para
promocionar la existencia del sitio web (el diario espanol E/ Pais, por
ejemplo, situa debajo de su cabecera y eslogan identificatorio su direccion
en Internet) o de contenidos y servicios digitales. Asimismo, son varias las
companfias que aprovechan sus paginas web para fomentar la venta de
ejemplares anunciando los elementos de promocion que acompafian la
compra del diario (libros, CD, DVD...) o para promocionar contenidos de la
edicion impresa.

En los ultimos afos, algunos diarios de reconocido prestigio a nivel
internacional, como The Wall Street Journal, The New York Times o Le
Monde, han optado por imponer el pago de una cuota para poder acceder
a sus contenidos y servicios, ya sea de forma total o parcial. En Espafia,
la empresa editora del diario E/ Mundo, Unidad Editorial S.A., fue la
pionera en incursionar en esta nueva fase® y el diario E/ Pais, propiedad
del Grupo PRISA, quien realizé la apuesta mas arriesgada por el todo
pago?'.

Son varios los analistas que sostienen que el camino hacia el pago por
acceso debe provenir de los grandes periodicos. Aquellas cabeceras
pertenecientes a grandes empresas de medios, que cuentan con
poderosas redacciones y recursos econdmicos como para producir y
elaborar informacion de calidad, son visualizadas como las responsables
de acabar con la gratuidad del sector.

Cuando un usuario paga una determinada suma de dinero por acceder
a los contenidos informativos de una publicacién online, paga por la

posibilidad de, y no por la lectura de, ya que dificilmente lea la totalidad de

2 E]l 17 de octubre de 2001, EI Mundo de la Tarde se transformé en la primera
experiencia espafiola de informacion generalista online de pago. Se trata de un vespertino
informativo diario de seis paginas en formato PDF que la editora Mundinteractivos
publicé desde noviembre de 1999 hasta el 30 de junio de 2003.

21 El sitio web del diario El Pais comenzd a cobrar por el acceso a casi todos sus

contenidos y servicios digitales a partir del 18 de noviembre de 2002.
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los contenidos puesta a su alcance. Se trata de un “modelo de disposicion
(acceso) y de posibilidad de uso o de consumo” (Miguel, 2000). Este
modelo tiene sus antecedentes en el desarrollo de la television de pago
durante las dos ultimas décadas del pasado siglo.

La divisibilidad de los contenidos editoriales de un periédico online
permite, por un lado, la elaboracién y cobro de paquetes o conjuntos de
productos (bundles) determinados, y, por otro, la posibilidad de establecer
micropagos por la venta de unidades discretas (de-bundle): articulos,
columnas de opinibn e informes especiales. En el terreno digital
actualmente asistimos a la coexistencia del bundle -contenidos del diario
en su totalidad: todas las noticias publicadas en las diferentes secciones y
suplementos- y el de-bundle, proceso de atomizacion de los contenidos
editoriales -articulos, reportajes, entrevistas... que se venden
individualmente-?%.

Sin embargo, la presion de la competencia que oferta contenidos de
acceso gratuito en la Red actua como gran inhibidor de la imposicién de
pagos a los usuarios. Los pequefios sitios con informacién local junto a
los grandes sitios de informacién de ambito nacional vienen ofreciendo
noticias, en gran parte proveniente de las grandes agencias de noticias,
de forma gratuita desde que han plantado su bandera en la Red. Esto ha
traido aparejado un acostumbramiento de los usuarios de Internet a la
idea de que la informacién en la Red, al igual que en la radio o en la
television generalista, es gratuita. Actualmente, la resistencia a pagar por
el acceso a contenidos online es un fendmeno generalizado. Un estudio
realizado, durante 2003, en Estados Unidos, Australia y Europa por la

consultora RampRate y Synovate®® demostré que:

*2 La elaboracion y comercializacion de paquetes de productos o de eventos y/o peliculas
puede observarse en las actuales plataformas de television digital. Asi, por ejemplo, en la
television por cable o via satélite existe un paquete basico de sefales al cual se accede
pagando un abono mensual, y, ademas, el cliente puede suscribirse a otras sefiales
tematicas (sistema premium) o al visionado de acontecimientos singulares (pay-per-view).
» Ramp”Rate: “RampRate Announces Quarterly Initiative to Survey Consumer Attitudes

on Paid Streaming Media”?, 22.04.2003. Disponible en la = Web:

www.ramprate.com/about/news_press+releases.php?content_id=18.
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o Un 68 por ciento de los usuarios encuestados no esta dispuesto a
pagar por archivos de audio o video.

o Un 47,5 por ciento cree que la red de redes debe ser gratuita.

o Un 20 por ciento considera que pagar es engorroso.

o Sdlo un 2,5 por ciento de los encuestados se muestra dispuesto a
pagar por contenidos audiovisuales (porcentaje que sube al 4 por
ciento entre los que afirman que lo harian si el contenido fuese
mejor).

o De no queda otra posibilidad que pagar, un 11 por ciento preferiria
un pay-per-view que un modelo de suscripcion. Es decir, formulas
sin ataduras que no comprometan la privacidad ni esclavicen al

consumidor.

Hoy, los contenidos de acceso gratuito siguen siendo un “gancho” a la
hora de generar trafico hacia los sitios web. Es por esto que algunas
editoras se decantan por la estrategia de dividir su diario digital en dos
areas: una de acceso libre y otra, mas rica, de consulta exclusiva de los
lectores del periddico impreso que suele contemplar el acceso al archivo.

Pese a las dificultades manifiestas, la conversién del gratuito al pago
parece estar fuera de duda para una importante parte de las editoras
digitales (Albornoz, 2003b : 131-133). El debate de hoy para éstas es
como hacerlo. Y las respuestas que se pueden encontrar en el mercado
editorial son multiples. Como sefala Mario Tascon (en Giner y Sussman,
2002 : 23), “la posibilidad del pago sélo vendra dada si el usuario cree que
el contenido es diferencial y exclusivo. Nadie paga por lo que no es
diferente y ademas puede encontrar en cualquier sitio”. Para Crosbie (en
Albornoz, 2003b : 133), tres son los criterios basicos a considerar a la
hora de arancelar accesos:

o Si la informacion por la que el consumidor paga puede ayudar a
hacerle ganar o ahorrar dinero, o puede ayudarle en su carrera
profesional.

o Si la publicacion peridédica 0 emisora es la numero uno en su

especialidad.
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o Si el consumidor no puede obtener la informaciéon que le ofrece el

medio de ninguin otro proveedor?.

En marzo de 2002, el consultor Leo Bogart (Innovation International
Consulting Group) realizé una encuesta online para la Asociacion Mundial
de Periddicos (WAN) sobre el modelo de negocio de las ediciones online
de los diarios, en la cual participaron 429 directores de periédicos de todo
el mundo. Segun esta encuesta, el mayor porcentaje de los periddicos
online, un 58 por ciento, pierde dinero, mientras que el restante 42 por
ciento o iguala ganancias y pérdidas u obtiene beneficios.

Asimismo, los resultados de la encuesta evidenciaron que un 84 por
ciento de los sitios web de editoras de diarios se apoya exclusivamente en
los ingresos provenientes de los anunciantes y no obtiene ningun dinero
proveniente de las visitas. Mientras que solamente un 8 por ciento
consigue de las visitas a sus respectivos sitios mas de un diez por ciento
de sus ingresos totales. “Esta tendencia es cierta en todo el mundo y en
todos los periddicos, excepto en los mas grandes. Entre los sitios de los
periddicos con tiradas diarias superiores al millén, el 37 por ciento
consigue al menos algun ingreso por visitas” (Giner y Sussman, 2002 :
12).

Por otra parte, esta encuesta dejoé clara la tendencia de los diarios
online de comenzar a cobrar por el acceso a sus contenidos: de aquellos
periddicos que no cobran las visitas a sus paginas, cerca de la mitad

afirmdé que pensaba comenzar a cobrarlas durante el proximo afo. “En

** Siguiendo a Francisco Yus (en Diaz Nosti y Salaverria Aliaga, 2003 : 335), al explicar
la teoria de la relevancia, “cada lector es diferente, y la lectura (y el pago -agregamos-)
del periddico esta influida por el conocimiento previo del lector y sus actitudes o
intereses, que varian de persona a persona. Por ejemplo, alguien que sufre una
determinada enfermedad tendrd mucho interés en leer todo el texto de una noticia (y -
agregamos nosotros- en pagar por tener acceso a ésta) en la que se sugieran remedios o
avances médicos en su tratamiento, mientras que otros lectores probablemente no pasaran
de su titular” (y —nosotros nuevamente- no estaran dispuestos a pagar por acceder a la

misma).
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total seis de cada siete esperan cobrar las visitas de aqui a cinco afos”
(Giner y Sussman, 2002 : 4).

Resumiendo los datos de la citada encuesta, Giner y Sussman (2002:
8) aportan algunas conclusiones:

o Las operaciones digitales de los peridédicos son tan variadas como
los propios periddicos. No es posible generalizar.

o Incluso en los precarios ultimos meses, han ido aumentando los
ingresos de la mayor parte de las operaciones.

o La mitad de las operaciones se han realizado en dos 0 mas sitios
diferentes. Pero con la excepcion de los periddicos muy pequefos,
un mayor numero de sitios no consigue mas visitas.

o Los ingresos de cinco de cada seis operaciones digitales dependen
de la publicidad. La mayor parte de los que cobran las vistas no lo
hacen por acceso, sino por servicios y contenidos especificos.

o Cerca de la mitad de los que no cobran las visitas esperan hacerlo
de aqui a un afo.

o Seis de cada siete esperan cobrar las visitas de aqui a cinco afnos.

o El hecho de cobrar las visitas no implica la disminucion de éstas.

o Las operaciones que cobran visitas no son mas rentables que las

que no lo hacen.

Dentro de este panorama, las editoras norteamericanas son las que
con mas frecuencia afirmaron que sus sitios de informacién obtienen
beneficios. Como indica Bogart (en Giner y Sussman, 2002 : 9), el hecho
de que entre los periddicos norteamericanos la proporcion de los que
afirman obtener beneficios de sus sitios web se debe, al margen de la
atractiva masa de usuarios para los anunciantes publicitarios con que
cuenta esa region, a que: 1) éstos “se encuentran entre los primeros que
crearon paginas Web” (una encuesta realizada en 2000 por Innovation
habia puesto de manifiesto que los primeros sitios tenian mayores
posibilidades de hacerse rentables), y 2) “sus departamentos de
publicidad son firmes puntales de las empresas y actuaron con rapidez
vendiendo publicidad en Internet asociada a la compra de ejemplares

impresos”.
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Rentabilidad de los sitios web — Ainos 2000 y 2002

2000 2002
Pierde dinero 63 % 58 %
Ni gana ni pierde 22% 25 %
Rentable 15 % 17 %

Fuente: Innovation, 2002.

Rentabilidad de sitios web en 2002, segun situacion geografica

Total Europa América Norteamérica
Latina
Pierde dinero 58 % 71 % 58 % 35 %
Ni gana 25% 22 % 37 % 26 %
ni pierde
Rentable 17 % 7% 5% 39 %

Fuente: Innovation, 2002.

Otro dato destacable de esta encuesta es que la mitad de las
editoras que operan en Internet tiene mas de un sitio web: “algunas
organizaciones editoriales con periddicos en distintas ciudades mantienen
un sitio separado para cada una. Muchos peridédicos tienen sitios
separados para cubrir secciones especializadas de anuncios clasificados,
como inmobiliarias y empleo. En algunos casos, los periddicos disponen
de un sitio web accesible a todos y un sitio separado cuyo acceso
requiere registro y log-in. (Puede exigirse el pago acceso (sic) a ciertos
tipos de informacion). Los periédicos con un solo sitio tienen mas
probabilidades de perder dinero que los que disponen de dos o mas
sitios”.

Este incierto panorama esta forzando a las editoras a diversificar
las fuentes de donde obtener ingresos econdmicos. Asi, es posible
encontrar distintas vias para ingresar dinero:

- Venta de contenidos a particulares y/o a empresas.

- Modelos de suscripcion.
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- Publicidad.

- Sindicacion de contenidos.

- Servicios de informacion a través de los dispositivos mdéviles
(teléfonos, agendas personales electronicas, etc.).

- Comunicaciones a través del correo electronico: envio de titulares,
alertas, informes, etc.

- Comercio electronico: algunos periodicos han probado suerte con
grandes escaparates online abastecidos por diferentes
proveedores; otros han montado tiendas virtuales propias que
ofrecen la posibilidad de solicitar suscripciones y productos de

marketing (suplementos, libros, etc.) del propio medio.

El NYTimes.com, editado por la empresa New York Times Digital
(responsable, entre otros, del sitio web del diario The Boston Globe), es
un ejemplo de diario online que basa su modelo de negocio en el acceso
gratuito a sus contenidos generales, la presencia de publicidad en sus
paginas electrénicas, el registro de usuarios obligatorio y una gama de
servicios informativos premium a los cuales el usuario accede a través del
pago de un abono mensual (como, por ejemplo, el acceso a los archivos
del diario o las alertas informativas enviadas a los suscriptores a través
del correo electrénico®). Hacia finales de 2003 el NYTimes.com contaba
con 11 millones de usuarios registrados, enviaba 4 millones de correos
electronicos diarios gratuitos y poseia 1,5 millbn de suscriptores a sus
diferentes servicios premium, ademas de 500 mil suscriptores mas que
pagaban abonos mensuales por ciertos paquetes de contenidos.

El profesor brasilefio Rosental Calmon Alves®® sostiene que el

NYTimes.com aplica con muy buenos resultados dos estrategias

% Este wltimo era un servicio gratuito hasta mediados del pasado mes de mayo de 2003,
que desde el paso al modelo de pago, durante la primera semana ha logrado suscribir a
10.000 usuarios del servicio, que cuesta 19,95 doélares al afio.

?% Blanco, Daniela (2003): “Arancelar los contenidos de los diarios digitales es un camino
de ida” (entrevista a Rosental Calmon Alves), Clarin. Disponible en la Web:

http://old.clarin.com/diario/2003/11/06/t-654102.htm.
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comerciales diferentes: el targeting y el sorroundig sessions. Por una
parte, el registro de usuarios permite a la casa editora obtener una serie
de datos demograficos y de gustos y habitos mediaticos de gran
importancia para los potenciales anunciantes del medio que quieran llegar
de manera directa (targeting) a los posibles compradores. Por otra, cada
paso que da el usuario en Internet deja huella. Asi, es posible para el
medio seguir las sesiones (sorrounding sessions) de cada visitante y, a
partir del analisis de esa informacioén, elaborar perfiles socio-demograficos
individuales: informacién de gran importancia al momento de establecer

tarifas publicitarias y acuerdos comerciales.
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A la hora de indagar cual es el estado actual del sector de la prensa, tanto
impresa como online, en lengua espafola, debemos considerar la realidad
socio-econdmica de una vasta regidn conformada por veinte paises
pertenecientes a dos continentes (Espana, enclavada en la Peninsula
Ibérica europea, y diecinueve paises en América), y de las comunidades
de raiz hispanoparlante esparcidas alrededor del mundo, de las cuales la
que habita Estados Unidos es la numéricamente mayor.

Si consideramos necesario abordar la realidad social, politica y
econdmica que afecta al conjunto de los paises miembros de la
comunidad hispanoparlante, a priori se nos impone una division entre
Espafia, pais que ha experimentado un notable crecimiento econémico a
partir de su insercion, a mediados de los afios ochenta del siglo pasado,
en el escenario de la Unidn Europea, y el resto de los paises de habla
hispana, joévenes naciones surgidas a principios del siglo XIX al
independizarse del Reino de Espafna, que conforman una parte
importante, tanto en numero de habitantes como en superficie, del
continente americano.

Finalmente, no podemos dejar de lado los flujos migratorios que
son los que historicamente definieron, y definen, un contorno geografico
hispanoparlante en permanente transformaciéon. En este sentido, nos
parece importante dar una idea general sobre los cerca de 40 millones de
“hispanos” que habitan Estados Unidos y el sistema de prensa diaria en
lengua espafiola de ese pais.

Por otra parte, los niveles de alfabetizacion y el poder adquisitivo

de las poblaciones se revelan como factores de primer orden a la hora de
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analizar la penetracidon que la prensa diaria impresa tiene entre las
sociedades hispanoparlantes. En el paisaje digital, el acceso a la red
Internet y la alfabetizacion informatica de las sociedades (alfabetizacion
necesaria para que puedan ser usufructuados los contenidos y servicios
que ésta vehiculiza) son elementos imprescindibles para el desarrollo de

la prensa online en espanol.

4.1 Los paises hispanoparlantes en América Latina

Si a comienzos del siglo XXI| Espana atraviesa una etapa caracterizada
por la bonanza y la estabilidad econdémica; el subdesarrollo industrial, la
pobreza y una distribucion injusta de los ingresos son, infelizmente, las
marcas mas visibles de la Latinoamérica hispanoparlante.

Segun el informe Una década de desarrollo social en América
Latina 1990-1999 (2004), elaborado por la Comision Econdmica para
América Latina y el Caribe (CEPAL / www.eclac.cl), “los procesos de
recesion, auge y estancamiento economicos por los que pasaron los
paises de América Latina en los afios ochenta y noventa, afectaron
significativamente los niveles de pobreza e indigencia (...) la proporcion
de poblacién pobre fue de 40,5 por ciento en 1980, de 48,3 por ciento en
1990 y de 43,5 por ciento en 1997, hasta llegar a 43,8 por ciento en 1999.
Si se tiene presente que el producto por habitante, a valores de 1995,
paso de 3.654 ddlares en 1980 a 3.342 en 1990 y a 3.807 ddlares en
1999, se verifica que lo perdido en los afos ochenta se recuperd solo
parcialmente en la década de 1990”.

Como se puede deducir a partir de este panorama
macroecondmico, las carencias de todo tipo que sufren las poblaciones
de la regién debido a su falta de poder adquisitivo son multiples. Asi, por
ejemplo, continua el informe de la CEPAL, “la mayoria de los hogares no
logra ingresos suficientes para acceder a un nivel minimo del consumo de
masas. Esta es una dimensién no sélo del bienestar material, sino de
prestigio social y de integracion, crecientemente valorada por la sociedad.

En general, sélo entre dos y tres de cada diez hogares urbanos registran
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actualmente un ingreso per capita suficiente para integrarse a la sociedad
de consumo que corresponde al grado de desarrollo latinoamericano”.

Las peligrosas derivaciones de esta compleja situacién son
multiples, llegando a afectar a la propia consolidacion de la democracia en
la region, “un sistema politico cuyos miembros se consideran unos a otros
iguales, son colectivamente soberanos y poseen todas las capacidades,
recursos e instituciones necesarios para autogobernarse” (Dahl, 1991).
Como sostiene el comunicologo boliviano Torrico Villanueva (en
Fernandez Arribas y Aguilar, 2003 : 101), “el proceso democratico
latinoamericano se encuentra en una fase crucial’”, acechado por la
inestabilidad politico-institucional, el deterioro econémico y la exclusién
social de la mayoria de los sectores sociales latinoamericanos.

Las conclusiones del Latinobarémero 2004 “muestran cémo cada
pais por distintas razones, no ha logrado consolidar su democracia, que
después de una década de mediciones muestra como persisten los
problemas de cultura politica que habian al inicio de las transiciones. La
region, sin embargo, parece haber consolidado su opinion de que sin
economia de mercado no es posible el desarrollo, pero esta muy
descontenta con su desempeno. Este descontento no desaparecera
mientras persistan los problemas econdémicos (...) La percepcién de los
pueblos es que los paises estan gobernados para el bien de unos pocos y
no de todo el pueblo, y van por mal camino. El cambio cultural que se
requiere para llegar a ser un pais desarrollado con una democracia
consolidada, va mucho mas alla del funcionamiento correcto de las
instituciones, mucho mas que la aplicacién de reformas econdmicas, y
mucho mas que elecciones libres y regulares que producen alternancia en
el poder. Todo ello puede suceder con discriminacion y exclusion, en
situaciones donde la elite es percibida gobernando para si misma y no
para el pueblo”.

Como es de imaginar, el subdesarrollo y la pobreza en que se
encuentran sumergidos los mercados nacionales de la regidn se conjuran

contra el desarrollo del conjunto de las industrias culturales, incluida la
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prensa diaria, ya sea ésta impresa u online’. En un estudio reciente sobre
las industrias culturales y las telecomunicaciones en Ameérica Latina, los
investigadores argentinos Becerra y Mastrini (2003) sefalan que “una
parte importante de la poblaciéon se encuentra marginada del consumo de
bienes y servicios infocomunicacionales por cuestiones econdmicas, el
tamafio de la mayoria de los mercados queda acotado a dimensiones
relativamente pequefias”. En relacidén con el tamafo de los distintos
mercados nacionales de las paises hispanoparlantes, piénsese que a
excepcion de México, que cuenta con una poblacion de mas de 100
millones de habitantes, ningun pais hispanoparlante -Espafa incluida-
supera los 50 millones de habitantes: “esto constituye un serio problema
para el desarrollo de las industrias culturales en las que las economias de
escala permiten amortizar las fuertes inversiones que demanda la
produccion de bienes simbdlicos”.

Asimismo, en el marco actual, existe una serie de falencias
estructurales que afecta al sector de la prensa en lengua espafola. Entre
otros elementos podemos mencionar los bajos indices de lectura, en
general, y de la prensa diaria, en particular; la fuerte competencia del
sistema televisivo, fundamentalmente en el mercado publicitario; o la
carencia de medios de distribucion fuera de las ciudades capitales.

En relacion con el consumo de productos informativos, amplias
mayorias de las poblaciones latinoamericanas tienen en la television y la
radio sus principales -cuando no unicas- fuentes para conocer qué es lo
que ocurre en el mundo. Se trata de sociedades en que el consumo de lo
audiovisual -con la television como medio dominante- es hegemonico. Al
respecto, un estudio sobre el paisaje mediatico latinoamericano realizado

por The Freedom Forum Media Studies Center, de la Universidad de

" Al respecto reflexiond Diaz Nosty (1999b): “el factor econdémico es determinante (...)
en amplias capas sociales de la mayoria de las naciones de Latinoamérica. Mientras que
en Espaia el precio de un peridédico equivale al de una taza de café, en paises de lengua
espaiola como México y la mayoria de los centroamericanos, un ejemplar impreso

supone en términos adquisitivos, el equivalente a un almuerzo en un comedor popular”.
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Columbia?®, a mediados de la década de 1990, sostiene que, traducimos,
‘en gran parte de América Latina, la television es el medio dominante. Por
ejemplo, en Brasil, el numero de televisores supera al numero de
refrigeradores. Semejantemente, en México, el visionado de la television
se convirtié en una actividad principal antes de que la lectura del periédico
se convirtiera en una parte institucional de la vida del mexicano medio. En
cierto sentido estas culturas pasaron directamente de una cultura oral a
una visual, sin atravesar una etapa de cultura escrita” (Heuvel y Dennis,
1995 : 15).

A los problemas que afectan al sector de la prensa diaria, se
adiciona el hecho de que numerosos rotativos son utilizados como
instrumentos del poder politico y econdémico de sus propietarios. Esto
condiciona la credibilidad (y, por ende, las ventas) de los diarios en
muchos paises de la region®. En Latinoamérica, sostiene Diaz Nosty
(1999b), “predominan dos tipos de periodismo, el de matriz ideoldgica,
generalmente vinculado a posiciones de poder, y el de caracter familiar,
muy extendido en los minifundios localistas. En ambos casos, el
alejamiento de los verdaderos problemas de la sociedad y de la accion
critica, se convierte en un factor de descrédito y de escasa audiencia”.

Asimismo, la concentracién vertical y horizontal en las industrias
culturales, prensa incluida, hace que los conglomerados mediaticos

comerciales privados® (piénsese en los Azcarraga (Editorial Televisa), en

? Dicho estudio, titulado Changing Patterns. Latin America’s Vital Media y comandado
por Heuvel y Dennis (junio de 1995), incluye el analisis de los sistemas de medios en
comunicacion de México, Guatemala, Costa Rica, Venezuela, Ecuador, Brasil, Chile y
Argentina.

> Por ejemplo, segin el World Press Trends 2004, de la Asociacion Mundial de
Periodicos (WAN), solo cerca de un ocho por ciento de los paraguayos cree que se puede
confiar en la prensa de su pais: “este cinismo publico, combinado con una recesion, ha
hecho que la circulacion de la mayoria de los diarios se haya reducido drasticamente”.

* “Los medios de impresos estan en gran parte en las manos de las viejas familias de la
prensa. Puesto que existen pocas leyes que prevengan la propiedad cruzada (cross-

ownership) de medios de comunicacion, muchas organizaciones de medios impresos y
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México; en los Edwards (El Mercurio), en Chile; en los Otero (El Nacional),
en Venezuela; o Ernestina Herrera de Noble (Clarin), en Argentina) sean
percibidos como un poder independiente, permanente y superior en
muchos casos, al poder de los propios Estados. En general, podriamos
afirmar que, mas alla de la metafora burkiana del “cuarto poder™, los
medios periodisticos son percibidos por las sociedades latinoamericanas
como un poder factico en estrecha relacion con los poderes politicos y
econdmicos (de hecho numerosos diarios y estaciones de radio son
propiedad de familias cuyos miembros forman parte de los poderes
Ejecutivo, Legislativo y Judicial).

Aun asi, los medios de prensa impresa han tenido, y tienen hoy en
dia, enorme influencia politica y cultural en las capas sociales mas
acomodadas (formadores de opinion, referentes en distintos ambitos y
quehaceres, etc.) de estas sociedades. Mientras que, por otra parte, a
partir de la restauracion de las elecciones democraticas en la region, en la
década de 1980, surgen diarios como Pagina/12 (Argentina) y Reforma
(México), o semanarios como Proceso (México) y Caretas (Peru), que han
contribuido a través de su periodismo de investigacion a denunciar los
flagrantes casos de corrupcion politica y a sefalar los acuciantes
problemas sociales que afectan a los sectores sociales mas
desfavorecidos y vulnerables.

Lamentablemente la parvedad de trabajos rigurosos sobre la
prensa en el espacio latinoamericano nos impide ir mas alla en nuestras
afirmaciones e hipotesis. Los paises hispanoparlantes en Latinoamérica
adolecen de estadisticas sistematicas y confiables sobre el conjunto de
industrias que conforman el sector infocomunicacional. En relacién con el

sector de la prensa, “las evoluciones sistematicas, homologables entre

electronicos se han combinado para crear enormes conglomerados” (Heuvel y Dennis,
1995 : 14).

> El estadista y filosofo liberal anglo-irlandés Edmund Burke (1729-1797) en uno de sus
discursos en la Camara de los Comunes britanica, sefialando al palco de la prensa, dijo:
"Hay tres poderes en el Parlamento. Pero alli, en la galeria de los periodistas esta el

Cuarto Poder, el mas importante de todos”.
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naciones, son casi inexistentes. La diversidad de los territorios, el distinto
nivel de evolucion econdmica y cultural, y el escaso desarrollo, en la
mayoria de los casos, de la prensa como industria, hacen
extremadamente dificil el esbozo de un marco fiable sobre el alcance real
del medio” (Diaz Nosty, 1999b).

En las conclusiones de un trabajo que en los afios noventa encargo
la Asociacion Mundial de Periédicos / FIEJ (actual WAN) a los consultores
Bogart y Giner® (1997 : 188), se hacia notar que los periddicos
latinoamericanos “se encuentran seriamente obstaculizados por la falta de
mediciones independientes y rigurosas de su circulacion de pago”; y
agregaba, “sin una auditoria no es posible que aumenten su cuota de
mercado”. Asimismo, se concluia que los diarios de la regién “necesitan
una aproximacion mas elaborada del marketing, una mejor comprension
de la investigacion y un enfoque mas sistematico de las ventas, tanto si se
trata de publicidad como de suscripciones”.

El profesor Diaz Nosty, en su articulo “La difusion de la prensa
diaria en la lengua espafola”’, que integra el Anuario del Instituto
Cervantes 1999, al analizar la presencia de la prensa impresa en el
conjunto de paises americanos de lengua espanola, constata:

o La existencia de diarios de referencia (Clarin y La Nacion -
Argentina-, Excélsior y EI Universal -Chile-, El Espectador -
Colombia-, El Universal y EI Nacional -Venezuela-, E/ Comercio -
Peru-, La Prensa -Nicaragua-, etc.) a los que se atribuyen cifras de
tirada y circulacion comparables a las de los grandes diarios

europeos’.

% Leo Bogart y Juan Antonio Giner: Exitos y desafios. La situacién de la industria
periodistica latinoamericana: 32 perfiles de diarios, Innovacion Periodistica Consultores
/ Asociacion Mundial de Periddicos (FIEJ), informe presentado con ocasion del
Encuentro Mundial de Entidades Periodisticas, Porto Alegre, 5 y 6 de febrero de 1997.

7 Se estima que Clarin es el periddico en lengua espafiola que registra el mayor niimero
de ejemplares vendidos diariamente: “Segun el Anuario Clarin 1999-2000, en 1993
vendia -segun datos extraoficiales- un promedio de un millén de ejemplares diarios.
Durante 1998 el promedio bajé a 800 mil de martes a viernes, con la excepcion de

domingo y lunes que se acercaba al millon de unidades. Segun datos oficiales del Instituto
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o Elimportante numero de cabeceras regionales y locales existente.
o La falta generalizada de instituciones encargadas de verificar la
difusion de la prensa periddica, la cual no permite conocer el real

desempeno del sector editor.

En relacion con este ultimo punto, el estudio de Diaz Nosty (1999b)
constato la inexistencia de organismos encargados de certificar, de forma
imparcial, la difusion de la prensa peridédica impresa en: El Salvador,
Guatemala, Honduras, Nicaragua, Chile, Venezuela, Colombia, Ecuador,
Peru, Bolivia y México. Y aun en aquellos paises en los cuales si existe
un organismo de tales caracteristicas, la fiabilidad de las cifras de la
prensa periodica son cuestionadas. Valga como ejemplo la reflexion que,
a mediados de 2003, realiz6 el medio digital Diario sobre diarios sobre el
mercado de la prensa impresa diaria en Argentina: “Los diarios informan,
indagan y difunden datos sobre la recesion y la posterior lenta
recuperacién de la economia argentina. Difunden datos de todos los
sectores de la economia y las finanzas. Pero nada dicen sobre sus
propias ventas. Esos datos que deberian ser publicos... no lo son en la
Argentina. Porque las empresas periodisticas -por cuestiones comerciales
de cierta liviandad- no se sienten obligadas a informarles a sus lectores y
a la sociedad sobre dicha tematica™.

Dos datos llevan a Diaz Nosty (1999b) a dudar sobre la veracidad de
las estadisticas que sobre la prensa impresa latinoamericana difunden
distintos organismos internacionales: el porcentaje de la inversion
publicitaria y el consumo de papel prensa en los diferentes paises. Estos
datos ponen en tela de juicio la idea de una prensa fuertemente

consolidada en la regidn, y lo inducen a sefialar que “hay suficientes

Verificador de Circulacion de 1999, 483.845 ejemplares promedio de lunes a sabado y
866.318 los domingos” (“Clarin y La Nacion se recuperan -de a poco- en las ventas”,

Diario sobre diarios, 10.06.2003; disponible en la Web:

www.diariosobrediarios.com.ar/dsd/diarios/zona_dura/10-6-2003.htm).

8 ’ .y . . . .
“Clarin y La Nacion se recuperan -de a poco- en las ventas”, Diario sobre diarios,

10.06.2003; disponible en la Web: www.diariosobrediarios.com.ar/dsd/diarios/zona_dura/10-6-

2003.htm.
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argumentos para inferir que la difusion media de la prensa en
Latinoamérica no es de 34.487.000 ejemplares, esto es, 99,1 ejemplares
por cada mil habitantes, como se desprende de las estadisticas de la
UNESCO".

Lejos de estas cifras, Diaz Nosty estima una difusién promedio para
los paises latinoamericanos de habla hispana de 43,2 ejemplares por
cada mil habitantes; pudiendo diferenciarse tres zonas geograficas con
consumos de prensa diaria diferenciados:

o Una zona integrada por México, Centroamérica y las Antillas: 27,5

ejemplares por cada mil habitantes.

o Una zona integrada por Venezuela y los paises andinos (Colombia,

Ecuador, Peru y Bolivia): 39,3 ejemplares por cada mil habitantes.

o Una zona del Cono Sur (Argentina, Uruguay, Chile y Paraguay): 63

ejemplares por cada mil habitantes.

4.2 “Hispanos” y diarios en Estados Unidos

La situacion descrita al inicio del punto anterior, lleva a que muchos
latinoamericanos decidan abandonar sus paises de nacimiento en busca
de una mejor calidad de vida. La diaspora latinoamericana iniciada con las
sangrientas dictaduras militares que asolaron a la regién continuaron con
las ciclicas crisis econdmicas de paises hoy ahogados por las deudas
contraidas con acreedores extranjeros. En este contexto Estados Unidos
(por cercania geogréfica -a veces-, por su alto nivel de vida y su dinamico
mercado laboral -siempre-) se ha convertido en uno de los destinos mas
codiciados por los “hispanos”, denominaciéon que reciben en aquel pais
del norte del continente las personas provenientes -y sus descendientes-
de los diferentes paises latinoamericanos de lengua espafola

(mexicanos, cubanos, peruanos, paraguayos, argentinos, etc.)®.

? Al respecto el poeta manchego Dionisio Cafias sefiala: “En el censo realizado en los
Estados Unidos en 1980 se elimind la palabra ‘latino’ porque se parecia demasiado a

‘ladino’, y se escogid el término ‘hispano’ para clasificar la poblacion de origen
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Segun las cifras proporcionadas, a mediados de 2004, por la

Oficina del Censo de Estados Unidos (www.census.org), la poblaciéon

estimada de “hispanos” en ese pais es de 39,9 millones de habitantes
(casi un tercio de éstos -11,9 millones- viviendo en California). Esta cifra
ha convertido a Estados Unidos en el cuarto pais de habla espafola
después de Meéxico, Espafa, Colombia y seguido, muy de cerca, por
Argentina.

El crecimiento de la poblacién “hispana” en EEUU, debido al
aumento de la tasa de natalidad y al flujo constante de inmigrantes, ha
sido sostenido durante los afos noventa y lo que va de esta década.
Como senala acertadamente, a nuestro entender, Andrés Oppenheimer,
periodista especializado en temas latinoamericanos: “Mientras el ingreso
per capita en Estados Unidos siga siendo de 36.000 dodlares, el de México
de 9.000 dolares y el de Peru de 5.000 ddélares, y mientras los hispanos
en Estados Unidos sigan creyendo en el suefio americano, el éxodo
continuara. La unica forma de disminuirlo sera que Estados Unidos ayude
a acelerar el desarrollo econémico de América latina”*°.

Es la poblacion hispano-estadounidense, una poblacion diversa en
cuanto a su origen, pero unificada por el conocimiento y uso de la lengua
espafola, el factor de primer orden que ha contribuido al crecimiento

explosivo de los medios impresos y audiovisuales en espaiol. El estudio

hispanoamericano. En Europa ser latino tiene un origen bien claro y unas consecuencias
bastante definidas. En América el latinoamericano es, o deberia ser, por extension
enriquecedora del concepto europeo, aquella persona que habla alguno de los idiomas
cuyo origen es el latin; no obstante, se identifica al latinoamericano s6lo con la persona
que habla espafiol. A partir de este error fundamental, en los Estados Unidos el latino es
exclusivamente una persona, bilingilie o no, cuyos origenes son hispanos; ya sea chicano,
mexicano, ‘nuyorican’, puertorriquefio, o de cualquier pais de la América hispana. No
estan incluidas, pues, en este concepto de latino, las personas que hablan francés o
portugués, y tampoco los que hablan italiano ni los que, como yo, son de la peninsula
ibérica en general” (Dionisio Cafias “Los latinos en USA: una nacién virtual”, Revista
Numero, nim. 14, Bogota. Disponible en la Web: www.revistanumero.com/14latin.htm;

consultada el 06.10.2004).

' Andrés Oppenheimer: “La ola migratoria seguira creciendo”, La Nacién, 03.08.2004.
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The State of the News Media 2004. An Annual Report on American
Journalism™, dedica uno de sus capitulos (“Ethnic/Alternative”) a examinar
la situacidn en que se encuentran los medios de comunicacion en
Estados Unidos ligados a las comunidades hispana (transformada en los
ultimos afos en la mayor minoria étnica), afroamericana y asiatica,
principalmente.

El estudio sefala el notable crecimiento de los medios hispanos, en
general, y de la prensa diaria impresa, en particular, experimentado en los
afos noventa. Traducimos: “entre las varias etnias, los medios en espanol
se destacan por su remarcable crecimiento y por contar con solidas cifras
a nivel nacional. Los datos de los ultimos afios muestran un mercado de
prensa impresa que esta madurando rapidamente y un mercado televisivo
en expansion”. Algunas tendencias en el sector conformado por los
diarios impresos en espanol que destaca este trabajo son:

o La circulacion de los diarios impresos en lengua espafiola se han
mas que triplicado desde el afio 1990. La circulacién de los diarios

en espanol en EEUU ha crecido desde menos de 140.000

ejemplares, en 1970, hasta mas de 1,7 millon, en 2002, y -segun la

Asociacion Nacional de Editores Hispanos (NAHP / www.nahp.org)-

aun esta en aumento™.

" Este trabajo, no publicado en soporte papel, fue elaborado por el Project for Excellence

in Journalism (www.journalism.org), de la Escuela de Periodismo de la Universidad de
Columbia. Es posible consultar el informe completo en la  Web:

www.stateofthenewsmedia.org.

12 Las cifras de circulacion de diarios son atin mas asombrosas -resalta este estudio- si se
las compara con la caida de la circulacion de los diarios en inglés en EEUU, en descenso

desde 1970 junto el porcentaje de estadounidenses que compran estos periodicos.
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Circulacion de diarios en espaiiol editados en EEUU (en miles)
Afos 1970 — 2002
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Kirk Whisler/WPR, Carlsbad, CA.
Fuente:
www.stateofthenewsmedia.org/narrative ethnicalternative spanishpress.asp?media=9

o El claro aumento del numero de diarios impresos en lengua
espafnola. Durante los afios noventa el numero de rotativos se
duplicé: de editarse 14 diarios, en 1990, se pasé a 34, en 2000, y a
35, en 2002.

o Los propietarios de estos periddicos, en su gran mayoria de ambito
local, son inmigrantes “hispanos”. Sin embargo, algunas de las
grandes compafiias no-hispanas estan procurando ingresar en el
mercado de habla hispana (The Tribune Company esta creando
una cadena nacional de publicaciones impresas en lengua
espanola que puede llegar a negociar contratos publicitarios a nivel
nacional). En contraposicion a esta iniciativa, a principios de 2004,
los propietarios de los diarios La Opinién (la familia Lozano, Los
Angeles) y El Diario/lLa Prensa (CPK Media, Nueva York) se

fusionaron en wuna nueva compafia de medios hispana,

Impremedia (www.impremedia.com), con el propésito de servir de
contrapeso a las compras y expansiones de las compafias de

legua inglesa en el mercado de publicaciones en espariol ™.

1 . . .y ~
? Asimismo, la firma Recoletos Grupo de Comunicacion (www.recoletos.es) de Espafia

lanzé al mercado estadounidense, en 2004, el diario escrito en espafiol, Rumbo. La
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o

Los ingresos publicitarios de los diarios impresos en lengua
espanola han crecido mas de siete veces desde 1990. Segun

Latino Print Network (www.latinoprintnetwork.com), organizacion

dedicada a buscar anunciantes para las publicaciones impresas en
lengua espafiola, de 111 millones de ddlares, en 1990, se paso a

786 millones de délares, en 2002.

Ingresos publicitarios de los diarios en espaiol (en millones de délares)

Afos, 19

70 —-2002
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1470 1840 2000 2001 2002

Kirk Whisler/WPR, Carlsabd, CA
* U.S.-based newspapers

Fuente:

www.stateofthenewsmedia.org/narrative ethnicalternative spanishpress.asp?media=9

o

El crecimiento de la prensa impresa en espafnol y del numero de
lectores hispanos, junto al despliegue geografico de la poblacién
hispana, han contribuido a crear un mercado nacional.

Finalmente, pese a que los diarios en espafiol estan mas
desarrollados que los diarios del resto de otras comunidades
minoritarias, sus numeros aun son bajos si los comparamos con la
circulacién de los grandes diarios en lengua inglesa. Por ejemplo,

La Opinién (Los Angeles), el diario de pago de mayor circulacion

estrateg

ia empresarial consiste en estudiar la evolucion de esta nueva cabecera que fue

estrenada en Texas y constituir una red de diarios dirigida a los lectores hispanoparlantes

con presencia en todo el territorio de EEUU.
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entre los periddicos en espanol en EEUU, tiene una circulacion que

tan solo se aproxima a los 126.000 ejemplares.

4.3 El caso de Espana

Como sefialamos al comienzo de este capitulo, Espafia configura una
dimension de analisis diferenciada del conjunto de los paises
latinoamericanos debido a sus valores socioecondmicos. Segun el

“Informe de Desarrollo Humano 2004"™

, elaborado por el Programa de las
Naciones para el Desarrollo (PNUD / www.undp.org), Espafia ocupa el
puesto numero 20 en la lista de 177 paises debido a su alta esperanza de
vida (una media de 79,2 afos), su elevado porcentaje de alfabetizacion
entre la poblacién mayor de 15 afnos de edad (97,7 por ciento) y su renta
per capita (21.460 dolares por habitante).

A pesar de estas alentadoras cifras que dan cuenta de una alta
calidad de vida, los consumos culturales medios de la produccion escrita
(libros, diarios y revistas) en Espana, estan lejos de los valores medios de
la Unidn Europea. Segun los datos arrojados por el estudio “Barémetro
2003 de Habitos de lectura y compra de libros”, que viene realizando
anualmente la Federacion de Gremios de Editores de Espana (FGEE /

www.federacioneditores.org), €l 47,2 por ciento de los espafioles no lee nunca

0 casi nunca (porcentajes que se elevan al 66,6 en las clases sociales
baja y media baja, y al 64,2 entre los mayores de 54 afios de edad);
mientras que los lectores “ocasionales” (aquellas personas que leen
alguna vez al mes y/o al trimestre) representan el 15,5 por ciento de la
poblacion™. Asimismo, y pese a que el sector editorial espafiol es uno de

los mas potentes a nivel internacional (62.337 fue el numero de titulos -en

" Ver en la Web: http://hdr.undp.org/reports/global/2004/espanol/.

'3 El estudio sobre habitos de lectura correspondiente al primer trimestre de 2004, indico
que un 51,5 por ciento de los espafioles no lee nunca o casi nunca; s6lo existe un 38,5 por
ciento de lectores frecuentes (leen casi todos los dias o al menos una vez a la semana).

Ver en la Web: www.federacioneditores.org/News/Noticia_10.asp.
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total 275,7 millones de ejemplares- que sacaron al mercado, en 2002, las
editoriales privadas), durante el ano 2003, un 46,1 por ciento de su
poblacion no adquirié un solo libro.

Por su parte, el estudio “La participaciéon de los europeos en las
actividades culturales” (2002), realizado en el marco de Eurobarémetro

56.0 por la Comision Europea Eurostat'®

, constato que:

o En la mayoria de los paises del norte de Europa, hay mas
tendencia a leer que en los demas. Es lo que ocurre, sobre todo,
con los suecos (80 por ciento), los finlandeses (75 por ciento) y los
britanicos (74 por ciento). Por el contrario, Espana (47 por ciento)
junto a Grecia y Portugal, presentan los indices mas bajos.

o Casi un europeo de cada dos (46 por ciento) lee periddicos de
cinco a siete veces por semana. Este indice es de un 78 por ciento
en Finlandia y Suecia. Por el contrario, en Espafia, Portugal (25 por
ciento en ambos casos) y Grecia (20 por ciento) este indice es el
mas bajo. Asimismo, en estos tres paises se encuentra un elevado
porcentaje de personas que declaran no haber leido nunca
periodicos (23 por ciento, 26 por ciento y 31 por ciento,
respectivamente).

o La mayoria (53,3 por ciento) de los europeos no utiliza
ordenadores personales y solo un 34,5 por ciento navega por
Internet (un 13,5 por ciento varias veces a la semana y otro 8,8 por
ciento a diario). En Espaia un 74,5 por ciento jamas navega por la
Red.

Afortunadamente, en el caso de Espafa, a diferencia de la falta de

transparencia que predomina en el sector de la prensa en los paises
americanos hispanoparlantes, las cifras que se manejan sobre consumos

culturales y/o mediaticos no estan alejadas de la realidad. Las

' Este estudio, realizado entre el 22 de agosto el 27 de septiembre de 2001, con una
poblacion de 16.162 personas, presenta un analisis de la participacion de los europeos en
las actividades culturales. Abarca una poblacion de personas mayores de 15 afios que
poseen la nacionalidad de los paises miembros de la UE y residencia en éstos. Ver:

http://europa.cu.int/comm/public_opinion/archives/ebs/ebs_158 complet_fr.pdf.
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estadisticas relativas a los medios de comunicacion espanoles (en el caso
de la prensa: difusidn, lectura, consumo de papel prensa, etc.) son
bastante rigurosas, y cuentan, salvo excepciones, con una alta
credibilidad entre los principales agentes de los sectores
infocomunicacionales. En este sentido, debemos destacar la labor que
realizan tanto la Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD / www.ojd.es)"”
como la Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion
(AIMC / www.aimc.es), responsable de la realizacion del Estudio General de
Medios (EGM)".

Si consideramos los datos elaborados por la OJD, en Espafia la
prensa impresa solo alcanzé un indice de difusién de diarios de 100
ejemplares por cada mil habitantes recientemente, concretamente en
1992 (recordemos que para la UNESCO, un indice por debajo de 100 es
uno de los indicadores que determinan el grado de subdesarrollo de un
pais). Este indice se ha mantenido timidamente por encima de 99 a lo
largo de la ultima década no sin exhibir acusadas diferencias territoriales
(varias las regiones espafiolas no alcanzan el indice 100'9), vy
computandose la prensa deportiva, que cuenta con cabeceras de gran

difusion entre los espafioles®.

" La OJD es la institucién encargada, desde 1964, de obtener y facilitar informacion
acerca de la difusion y distribucion de publicaciones periodicas y de medios electronicos
de comunicacion.

'8 El EGM es un estudio poblacional anual (dividido en tres partes u olas) que analiza el
comportamiento de cada individuo respecto a los distintos medios de comunicacion.

¥ Durante 2002, ocho Comunidades Auténomas de un total de 17 han registrado un
indice inferior a 100: Aragén (99), Castilla-Leon (95), Canarias (88), Comunidad
Valenciana (79), Andalucia (68), Murcia (65), Extremadura (57) y Castilla-La Mancha
(52) (AEDE, 2004 : 23).

? Los diarios de informacién deportiva Marca y As tuvieron durante el afio 2002 una
difusion media de 381.587 y 176.912 ejemplares diarios, respectivamente (AEDE, 2004 :
89).

138



La prensa diaria en los paises de habla hispana

Evolucién del indice de difusién de la prensa diaria impresa en

Espaia
Ano Poblacién total Difusion indice de difusion
1992 39.031.693 3.895.076 100
1993 39.191.118 4.030.321 103
1994 39.350.544 4.174.952 106
1995 39.509.969 4.236.749 107
1996 39.669.394 4.142.825 104
1997 39.761.023 4.167.018 105
1998 39.852.651 4.204.168 105
1999 40.499.791 4.173.187 103
2000 41.116.842 4.261.689 104
2001 41.837.894 4.274.323 102
2002 40.683.037 4.157.207 102

Fuente: AEDE -OJD, INE y elaboracion propia- (2004 : 21).

En comparacion con el resto de los paises que integran la Union

Europea, el enclave historico y geografico natural del pais, la media de

difusién de la prensa espafola es baja. La media de difusién de la prensa

en la “vieja” Union de los quince fue de 201 ejemplares diarios por cada

mil habitantes en 2002, por debajo de esta cifra se ubicé una serie de
siete paises: Irlanda (149), Bélgica (143), Francia (132), ltalia (103),
Espaia -con 102 ejemplares-, Grecia (57) y Portugal (52) (AEDE, 2004 :

22).
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indice de difusion de la UE - Afios 2000 y 2002

2000 2002
Pais Difusién | Poblacién | indice/dif. | Difusién | Poblacién | indice/dif.
(en miles) | (en miles) (en miles) | (en miles)

Finlandia 2.304 5.181 445 2.268 5.206 436
Suecia 3.700 8.880 417 3.671 8.940 411
Reino Unido 19.052 59.817 319 17.710 59.086 300
Austria 2.503 8.116 308 2.403 8.058 298
Alemania 23.946 82.264 291 23.240 82.542 282
Holanda 4.443 15.982 278 4.311 16.193 266
Dinamarca 1.481 5.349 277 1.433 5.383 266
Luxemburgo 120 443 271 118 448 263
Irlanda 574 3.827 150 591 3.961 149
Bélgica 1.568 10.267 153 1.479 10.355 143
Francia (1) 8.182 59.520 137 7.877 59.626 132
Italia 6.073 57.876 105 5.888 57.071 103
Espana 4.261 40.121 104 4157 40.683 102
Grecia 681 10.570 64 628 11.018 57
Portugal (2) 555 10.016 55 541 10.414 52
Total UE 79.443 378.229 210 | 76.315 378.948 201

(1) En el 2002 se incluyen diarios nacionales que corresponden al 87% de la
difusion (11 titulos) y en el caso de los diarios regionales representan el 99% de
la difusion (59 titulos).
(2) Sélo diarios controlados.
Fuente: AEDE -para Espana estimacion segun INE / Fuente de datos poblacion
2002 Eurostat, Council Europe- (2004 : 22).

Datos recientes proporcionados por la OJD, indican que en

Espana, durante 2002, se editaron 81 cabeceras impresas de informacién
general. Estas tuvieron una difusién de 3.114.802 ejemplares y una talla
media de 38.454 ejemplares diarios. Teniendo en consideracion el
numero promedio de ejemplares vendidos (difusion) en 2002, existen en
Espafa cuatro diarios de informacién general que venden mas de
200.000 ejemplares por dia: El Pais (435.298 ejemplares), EI Mundo
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(300.297 ejemplares), ABC (262.874 ejemplares) y La Vanguardia
(202.794 ejemplares)”’.

4.4 A modo de conclusion

Después de examinar los principales escenarios donde la prensa impresa
diaria en lengua espafiola tiene presencia, podemos afirmar que se trata
de una tradicional e importante industria cultural, pero con una, a todas
luces, escasa y, en muchos casos, incierta proyeccion en la mayoria de
las naciones de habla hispana. Esta timida proyeccion, como hemos
podido apreciar, es el resultado de una serie de factores, entre los que se
destaca el escaso (en algunos sectores, nulo) poder adquisitivo de la
mayor parte de los hispanoparlantes.

La opacidad de este sector empresarial es otra caracteristica
remarcable en el conjunto de mercados nacionales de lengua espanola.
En la mayor parte de los paises que piensan, hablan y escriben en el
idioma espanol es imposible conocer las cifras reales de consumo de sus
diarios.

Frente a un escenario social con marcados niveles de pobreza para
Ameérica Latina, el crecimiento econémico experimentado por Espana en
las ultimas dos décadas ha convertido a su mercado de prensa
tradicional, pese a las deficiencias sefialadas, en el mas sodlido y
previsible de todos.

Por su parte, la comunidad hispana afincada en Estados Unidos
muestra una movilidad social ascendente que ha traido aparejado un
fuerte crecimiento de la prensa diaria en espafnol en ese pais.

Finalmente, a modo de resumen, hacemos propia la hipotesis

formulada por Diaz Nosty (1999b):

I Asimismo, registra una difusion superior a los 200.000 ejemplares diarios el deportivo

Marca: en 2002 vendio una media de 381.587 ejemplares por dia (AEDE, 2004 : 44).
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“El alcance de la lectura de la prensa diaria en espainol es muy bajo
en relacion con los que se conocen, a través de valores
estadisticos contrastados, en otros espacios de expresion
linguistica territorialmente diseminada, como son el angléfono o el
francofono. Esta situacion es especialmente pobre en los paises de
Latinoamérica, donde el indice de difusion de la prensa diaria se
situa entre 35 y 45 ejemplares por cada mil habitantes, valor muy
alejado del umbral de desarrollo del medio, cifrado en los afos
setenta por la UNESCO en 100 ejemplares por cada mil habitantes,
una cota que en la comunidad latinoamericana solo supera

Espana”.
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La prensa diaria online en espariol

Llegados a este punto, en primer lugar abordaremos el acceso que el
conjunto de naciones hispanoparlantes tiene a la red de redes a partir de
una serie de tablas que nos ayudaran a tener una perspectiva a nivel
mundial. Nos resulta fundamental el recorrido por este mapa porque de la
implantacion de las infraestructuras que permitan la conexion a la Red en
las sociedades de lengua espafola dependera, en gran parte, la
posibilidad o no de producir y de consumir contenidos culturales digitales,
incluidos los diarios online.

Seguidamente describiremos cuales son los principales
condicionantes que estan impidiendo una penetracién homogénea y de
mayor calado de Internet entre las poblaciones de lengua espafnola. En
este sentido, entendemos que el factor econémico, es decisivo a la hora
de insertarse al nuevo mundo info-comunicacional. Y que el poder
adquisitivo es el verdadero limite del acceso a la Red.

Luego, describiremos la actuacién de las editoras de prensa diaria
en espanol en la plataforma Internet. Se trata, sin lugar a dudas, de una
presencia importante desde el punto de vista cuantitativo y que, desde el
punto de vista cualitativo (esto es, en cuanto al desarrollo de contenidos y
servicios que exploten las posibilidades del nuevo soporte) aun tiene un
camino que recorrer. Ya en el afo 1997, con la ediciéon de 230 diarios
online, “la lengua espafnola se situaba como la segunda del mundo en
cuanto al numero de titulos en Internet, con el 14,2 por ciento de los
diarios editados digitalmente en el mundo. Pero quedaba lejos de la

referencia inglesa liderada por Estados Unidos, con una concentracion de
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mas de la mitad de los diarios en Internet, pero nitidamente por delante de
los periodicos en aleman (134), portugués (133), francés (78) y de los

escritos en los restantes idiomas” (APE / Diaz Nosty, 2000).

5.1 Hispanoparlantes y la red Internet

Al conjunto de barreras, descrito anteriormente, que inhiben una
proyeccion de la prensa impresa de mayor calado en las sociedades
hispanoparlantes, muy marcado sobre todo en la region latinoamericana,
se adicionan otros factores que atentan contra el desarrollo de la prensa
en espafol en Internet. Nos referimos principalmente a la carencia de
sélidas infraestructuras telefénicas e informaticas en la region, y al
acusado analfabetismo tecnolégico entre las poblaciones.

En primer término, comencemos por conocer cual es el panorama
a nivel internacional de conexién a la red Internet y cdmo se situan en
este contexto los paises de lengua espanola. El siguiente cuadro, ofrecido
por la firma Internet World Stats, puede ayudarnos a comprender la

”1

“brecha digital”’, en su dimensién internacional, que separa a algunas
regiones y paises generadores de tecnologias de la informacion y la

comunicacion (TIC), del resto.

' “La ‘Brecha Digital’ es un término amplio, que alude a diferentes situaciones, de
acuerdo a la perspectiva con la que se enfrente, pero que parte de una base comun
resultante de la ausencia de acceso a la informacion en el contexto de la Red. De esta
manera, en una aproximacion inicial y simplificada, la Brecha Digital cuantifica la
diferencia existente entre paises, sectores y personas que tienen acceso a los instrumentos
y herramientas de la informacion y la capacidad de utilizarlos y aquellos que no los
tienen. Habria consenso, entonces, en definirla como la diferencia existente en el grado de
masificacion y uso de las TIC entre paises. Esta suele medirse en términos de densidad
telefonica, densidad de computadoras, usuarios de Internet, entre otras variables”

(ALADI, 2003 : 13).
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Estadisticas sobre usuarios de Internet y poblacion

Usuarios

Usuarios de Crecimiento Penetracion

Region del Poblacion | I . o % del
Mundo (est. 2004) de_ nternet nternet, de Usuarios ( o Mundo
(Afio 2000) (01.09.2004) (2000-2004) Poblacién)
Africa 893.197.200 4.514.400| 12.786.100 183,2 % 14%| 15%
Asia 3.607.499.800 | 114.303.000 | 256.454.536 124.4 % 71 % 32,1 %
Europa 730.894.078 | 103.096.093 | 224.462.968 17,7 % 30,7 % | 28,1 %
Medio 258.993.600 5.284.800 16.843.900 2187 % 65% 2.1%
Oriente
AN—?:;'“ del | 355246.100 108.096.800 222.956.690  106.3 % 68.6 % 27.9 %
América 541.775.800 | 18.068.919 50.749.374 180,9 % 94% 63%
Latina/Caribe
Oceania 32.540.909 7.619.500 15.786.930 107.2 % 485%| 2.0%
Total 6.390.147.487 360.971.012 800.040.498 121.6 % 12,5% 100 %

Notas: 1) Las estadisticas correspondientes a los items “Usuarios de Internet” y
“Poblacion” fueron actualizadas el 01.09.2004. 2) Las estimaciones sobre
numero de habitantes (Poblacién) estan basadas en datos del sitio web
gazetteer.de. 3) La informacion sobre “Usuarios de Internet” proviene de datos
publicados por Nielsen//NetRatings, Unién Internacional de Telecomunicaciones
(UIT), NICs y otras fuentes.

Fuente: Internet World Stats / www.internetworldstats.com/stats.htm.

La lectura de este cuadro pone en evidencia, por un lado, que la
inmensa mayoria de la poblacion mundial no es usuaria de la red de
redes, y, por otro, que existen fuertes desigualdades entre regiones y
poblaciones a la hora de acceder a Internet. De los mas de 6.000 millones
de habitantes, apenas un 12,5 por ciento de la poblacion (cerca de 800
millones de personas) es usuaria de la Red. América del Norte (68,6 por
ciento), Oceania (48,5 por ciento) y Europa (30,7 por ciento) son las
regiones que poseen los mas altos indices de penetracidn de Internet
entre sus poblaciones. Asimismo se destacan las cifras del continente
asiatico, que con sus mas de 250 millones de usuarios (eso si, sobre una
poblacién de mas de 3.600 millones de habitantes) aporta el 32,1 por
ciento de los usuarios de la Red.

Si prestamos atencion a las cifras sobre poblacion y usuarios de
Internet correspondientes a América Latina y el Caribe, observamos que,
pese al crecimiento experimentado en los ultimos cuatro anos (+ 180,9
por ciento), menos del 10 por ciento de los mas de 500 millones de
habitantes de la regién accede a la red de redes. De todas formas,
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debemos ser cautos a la hora de dar credibilidad a estas cifras
(probablemente en la region latinoamericana la situacion sea
sensiblemente peor), preferimos tomarlas como estimativas puesto que la
falta de informacion estadistica actualizada y confiable se extiende a los
datos acerca del mundo Internet.

Si observamos con mayor detalle las estadisticas sobre poblacion y
usuarios de Internet en el continente americano, resultan evidentes las
grandes diferencias que dividen a esta regién en dos. Por un lado, una
Ameérica del Norte que con una poblacion total inferior a la del resto del
continente posee mas del 80 por ciento de los usuarios de la Red: mas de
220 millones de usuarios. Por otro lado, el resto del continente (América
Central, América del Sur y El Caribe) -donde se encuentra la gran
mayoria de los paises hispanoparlantes- aporta menos del 20 por ciento
de los usuarios de todo el continente: aproximadamente 50 millones de

usuarios.

Estadisticas sobre usuarios de Internet y poblacion en América

Usuarios de  Crecimiento

Poblacion Internet de Usuarios Penetracion % de
L o d
(est. 2004) (01.09.2004)  (2000-2004) (% Poblaciéon) América
America 140.700.000 12.191.600 278,9 % 87% 45%
Central
W 362.221.900 36.141.474 152.9 % 100% 132 %
El Caribe 38.853.900 2.416.300 331.9 % 62% 09%
Subtotal 541.775.800 50.749.374 180,9 % 94% 185 %
W 325.246.100  222.956.690 106.3 % 686% 815%
Total América 867.021.900  273.706.064 116,9 % 31,6% 100 %

Notas: 1) Las estadisticas correspondientes a los items “Usuarios de Internet” y
“Poblacion” fueron actualizadas el 01.09.2004. 2) Las estimaciones sobre
numero de habitantes (Poblacién) estan basadas en datos del sitio web
gazetteer.de. 3) La informacion sobre “Usuarios de Internet” proviene de datos
publicados por Nielsen//NetRatings, UIT, NICs y otras fuentes.

Fuente: Internet World Stats / www.internetworldstats.com/stats.htm.

Si nos detenemos a observar la situacion del continente europeo -
espacio geografico que con una poblacion total de mas de 450 millones

de habitantes aporta poco menos del 30 por ciento de los usuarios de
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Internet a nivel mundial-, la mayor concentracién de usuarios de la Red se
da entre los veinticinco paises miembros de la actual Union Europea: son
aproximadamente 240 millones de usuarios. Por su parte, el “Resto de
Europa”, con sus mas de 270 millones de habitantes, s6lo posee unos 50

millones de usuarios.

Estadisticas sobre usuarios de Internet y poblacion en Europa

Usuarios de  Crecimiento

Poblacion Internet de Usuarios Penetracion % del
: 6

(est. 2004) (01.09.2004)  (2000-2004) (% Poblacién) Mundo
Unién 456.791.700  240.050.78 119,0 % 446 % 255 %
doion 791, .050.785 0% 6% 255%
% 274.102.378 20.412.183 1055 % 74%  26%
Europa Total 730.894.078  224.462.968 17.7 % 307% | 28.1%
W 5659253409  575.577.530 123.2 % 102% 71.9%
Mundo Total 6.390.147.487  800.040.498 121,6 % 125% 100 %

Notas: 1) Las estadisticas correspondientes a los items “Usuarios de Internet” y
“Poblaciéon” fueron actualizadas el 01.09.2004. 2) Las estimaciones sobre
numero de habitantes (Poblacién) estan basadas en datos del sitio web
gazetteer.de. 3) La informacion sobre “Usuarios de Internet” proviene de datos
publicados por Nielsen//NetRatings, UIT, NICs y otras fuentes.

Fuente: Internet World Stats / www.internetworldstats.com/stats.htm.

Con mayor detalle podemos apreciar la situacién de cada uno de
los veinticinco paises miembros de la UE y la posicion que ocupa Espafia
en el concierto de estas naciones. Los seis paises que cuentan con los
mayores numeros de habitantes -Alemania (mas de 82 millones de
habitantes), Francia (mas de 60 millones), Reino Unido (mas de 59
millones), Italia (mas de 57 millones), Espafia (mas de 41 millones) y
Polonia (mas de 38 millones)- concentran aproximadamente un 77 por
ciento de los usuarios totales de Internet (mas 157 millones de usuarios).

Lo que puede ser entendido a priori como una posicidn privilegiada
de Espana en el acceso de sus ciudadanos a la red Internet, queda
relativizado cuando analizamos que el aporte de Espana al conjunto de
estos “seis grandes” es inferior al 10 por ciento de los usuarios de la Red
(un 9,2 por ciento, exactamente), y, entre éstos, solo supera a Polonia en

cuanto a penetraciéon de la Red.
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Estadisticas sobre usuarios de Internet y poblacién en la UE

Poblacion Usl:zizztde Penetracion % Usuarios

(est. 2004) (01.09.2004) (% Poblacion) en UE
Alemania 82.633.200 47.182.668 57,1 % 23,1 %
Austria 8.022.300 3.730.000 46,5 % 1,8 %
Bélgica 10.402.200 3.769.123 36,2 % 1,9 %
Chipre 950.400 210.000 22,1 % 0,1 %
Republica Checa 10.230.100 2.700.000 26,4 % 1,3 %
Dinamarca 5.397.600 3.375.850 62,5 % 1,7 %
Eslovaquia 5.381.200 1.375.800 25,6 % 0,7 %
Eslovenia 1.954.500 750.000 38,4 % 0,4 %
Espaina 41.895.600 14.332.763 34,2 % 7,0 %
Estonia 1.350.900 621.000 46,0 % 0,3 %
Finlandia 5.231.900 2.650.000 50,7 % 1,3 %
Francia 60.011.200 23.216.191 38,7 % 11,4 %
Grecia 11.208.400 1.718.400 15,3 % 0,8 %
Hungria 10.106.000 1.600.000 15,8 % 0,8 %
Irlanda 4.019.100 1.319.608 32,8 % 0,6 %
Italia 57.987.100 28.610.000 49,3 % 14,0 %
Latvia 2.319.200 936.000 40,4 % 0,5 %
Lituania 3.445.900 695.000 20,2 % 0,3 %
Luxemburgo 451.900 165.000 36,5 % 0,1 %
Malta 383.600 120.000 31,3 % 0,1 %
Paises Bajos 16.254.900 10.806.328 66,5 % 54 %
Polonia 38.158.100 8.970.000 23,5 % 4,4 %
Portugal 10.389.800 2.000.000 19,2 % 1,0 %
Reino Unido 59.595.900 34.874.492 58,5 % 171 %
Suecia 9.010.700 6.722.562 74,6 % 3,3 %
Unién Europea 456.791.700 204.050.785 44,7 % 100 %

Notas: 1) Las estadisticas correspondientes a los items “Usuarios de Internet” y
“Poblacion” fueron actualizadas el 01.09.2004. 2) Las estimaciones sobre
numero de habitantes (Poblacién) estan basadas en datos del sitio web
gazetteer.de. 3) La informacion sobre “Usuarios de Internet” proviene de datos

publicados por Nielsen//NetRatings, UIT, NICs y otras fuentes.

Fuente: Internet World Stats / www.internetworldstats.com/stats.htm.

Finalmente, a partir de los datos proporcionados por Internet World

Stats, hemos confeccionado una tabla que reune los datos estadisticos

acerca del numero de habitantes y de usuarios de la Red pertenecientes a

los veinte paises hispanoparlantes.
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Estadisticas sobre usuarios de Internet y poblacion en los paises hispanoparlantes

Poblacién Usuarios de Internet Penetracion
(est. 2004) (01.09.2004) (% Poblacion)

Argentina 37.740.400 4.100.000 10,9 %
Bolivia 8.879.600 270.000 3,0 %
Chile 15.482.300 3.575.000 23,1 %
Colombia 45.299.400 2.732.200 6,0 %
Costa Rica 4.205.700 800.000 19,0 %
Cuba 11.265.100 120.000 1,1 %
Ecuador 12.664.700 569.700 4,5 %
El Salvador 6.281.600 550.000 8,8 %
Espaiia 41.895.600 14.332.763 34,2 %
Guatemala 11.917.800 400.000 3.4 %
Honduras 6.530.300 168.600 2,6 %
México 102.797.200 10.033.000 9,8 %
Nicaragua 5.642.100 90.000 1,6 %
Panama 3.042.800 120.000 3,9 %
Paraguay 5.469.600 120.000 2,2 %
Peru 27.639.000 2.850.000 10,3 %
Puerto Rico 3.942.100 600.000 15,2 %
Republica 8.545.300 500.000 5,9 %
Dominicana

Urugquay 3.428.900 1.190.120 34,7 %
Venezuela 24.705.900 1.274.400 52 %
TOTAL 387.375.400 44.395.783 Media =10,3 %

Notas: 1) Las estadisticas correspondientes a los items “Usuarios de Internet’ y
“Poblacion” fueron actualizadas el 01.09.2004. 2) Las estimaciones sobre
numero de habitantes (Poblacién) estan basadas en datos del sitio web
gazetteer.de. 3) La informacion sobre “Usuarios de Internet” proviene de datos
publicados por Nielsen//NetRatings, UIT, NICs y otras fuentes.

Fuente: Internet World Stats / www.internetworldstats.com/stats.htm.

Este cuadro nos muestra marcadas diferencias entre los propios
paises hispanoparlantes. La penetracion promedio de la Red en este
conjunto de paises alcanza al 10 por ciento de la poblacién total
(estimada en unos 390 millones de habitantes). Sélo dos paises superan
una penetracion del 30 por ciento: Uruguay (34,7 por ciento), un pequefio
pais de aproximadamente tres millones y medio de habitantes que tiene
mas de un millon de usuarios, y Espafia (34,2 por ciento), pais que posee
mas de 14 millones de habitantes conectados (el mayor numero en
términos absolutos) sobre un total de casi 42 millones de habitantes. En

contraposicién a estas dos excepciones, trece paises sobre un total de
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veinte se encuentran por debajo de la penetracion media de este espacio
geolinguistico: Bolivia, Colombia, Cuba, Ecuador, El Salvador, Guatemala,
Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Republica Dominicana

y Venezuela.

5.1.1 Usuarios “hispanos” en EEUU

Resulta evidente que estas cifras no dan cuenta de las oleadas de las
comunidades hispanoparlantes que se encuentran desperdigadas
alrededor del mundo. Sin embargo, debemos tener en consideracion que
los hispanoparlantes lejos de sus paises de origen pueden llegar a
convertirse en productores y consumidores de contenidos digitales
vehiculizados a través de la Red. En este sentido, por ejemplo, hacia
finales de la década de 1990 Diaz Nosty (1999a) constaté que: “en el
ambito de la lengua espafola, el mayor numero de usuarios (de Internet)
se localiza entre los hispanos de Estados Unidos, con una poblacién de
4,4 millones de internautas?, cifra que duplica a la que tienen acceso a la
Red en Espaiia (2,2 millones)*.

En enero de 2003, la firma ComScore Networks (www.comscore.com)

realizd el primer analisis detallado acerca de los usuarios “hispanos” de
Internet residentes en EEUU, y hallé que existian entonces 12,4 millones

de usuarios que accedian a la Red desde sus hogares, lugares de trabajo

> “El 15 % de los hispanos de Estados Unidos (29 millones) son usuarios de Internet,
frente al valor medio nacional del 35 % (Nielsen Media Research, agosto de 1988). El 30
% de la poblacion norteamericana de habla hispana usa habitualmente ordenadores, trece
puntos por de bajo de la media nacional (Leslie Millar, “Hispanic Computer Gap is
Steady”, USA Today, 8 de marzo de 1998). No debe asociarse al hispano usuario de
Internet con practicas culturales en lengua espafola a través de la red. Cabe suponer que
buena parte de las paginas consultadas estén redactadas en inglés. En este sentido, resulta
llamativa la preponderancia de la lengua inglesa en las paginas web de Puerto Rico, a
menudo sin otra alternativa idiomatica.”

3 “Usuarios con acceso a Internet en abril-mayo de 1998, segiin AIMC-EGM.”
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y universidades®. Segun esta cifra, el niumero de usuarios hispano-
estadounidenses era un 11 por ciento superior al numero de usuarios de
la Red de Espafa, y un cuatro por ciento superior a la suma de los

usuarios residentes en México, Argentina y Colombia.

Usuarios de Internet entre
las mayores poblaciones hispanoparlantes

Usuarios unicos (000)
“Hispanos” en EEUU 12.394
Espaina 11.146
México 7.169
Argentina 3.216
Colombia 1.576

Fuente: www.directoriointeligente.com/studies/comscore1.php.
(Consulta: 11.10.2004).

Meses mas tarde (septiembre de 2003), ComScore dio a conocer
los resultados de otro estudio en el que se indicaron los sitios web mas
consultados por los usuarios de la Red “hispanos”. Time Warner AOL, con
9,7 millones de visitantes unicos, fue visitado por el 76 por ciento de los
usuarios “hispanos”; mientras que los sitios web de Yahoo! y de MSN-
Microsoft obtuvieron, respectivamente, 9,6 y 9,4 millones de visitantes
unicos. Por su parte, Terra Lycos, que publica gran cantidad de
contenidos en espafiol, obtuvo 5,4 millones de visitantes Unicos.®

En relacién con las consultas que la comunidad “hispana” realiza a
los sitios web que emplean la lengua espafiola, el estudio indicé que las
paginas de Terra Networks, con cerca de un millon y medio de visitantes
unicos, resultaron ser las mas populares (Por otra parte, la cantidad

media de tiempo que dedicaron los visitantes en los sitios de Terra habia

* El estudio se baso en los datos del panel de mas de 50.000 “hispanos” residentes en
EEUU wusuarios de Internet de comScore Media Metrix. Ver en la Web:

www.directoriointeligente.com/studies/comscorel.php (consultado el 11.10.2004).

> Para mas informacion ver en la Web: www.comscore.com/press/release.asp?press=370

(consultado el 11.10.2004).
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crecido un 50 por ciento en los ultimos doce meses). Detras de Terra
Networks se ubicaron los sitios en espanol de Yahoo!, los cuales
generaron 1,4 millones de visitas (un crecimiento del 14 por ciento en un
periodo de doce meses). Concluia el estudio en afirmar que “estos datos
destacan la importancia de la alta calidad, contenido cultural relevante de
la lengua espafiola en la atraccion de visitantes del segmento importante
de los hispanos que prefieren ‘navegar’ la Red en espafiol”. Como se
puede apreciar, la mayoria de los sitios web consultados son portales
generalistas, caracterizados por contar con multiples y diversos
contenidos y servicios de todo tipo, incluidas noticias de actualidad.
Asimismo, el siguiente cuadro muestra que entre los primeros seis sitios

mas consultados por los “hispanos” no figura ningun diario online.

Principales sitios web en espainol consultados por los Usuarios
“hispanos” de EEUU - Septiembre 2003

Visitantes Unicos
Sitios web en espaiol de 1.451.000
Terra Networks
Sitios web en espanol de 1.446.000
Yahoo!
YupiMSN 1.274.000
Univision 1.245.000
Sitios web en espaiiol de 784.000
Wanadoo
AOL Latino 407.000

Fuente: ComScore Media Metrix.
(www.comscore.com/press/release.asp?press=370; consultado el 11.10.2004).

Finalmente, los datos correspondientes al primer semestre de 2004
indican que en EEUU existen 14 millones de “hispanos” conectados a la
Red, una cifra similar a la del numero de usuarios de Internet en Espana
en esa misma fecha (que, como hemos sefialado, es el pais de habla
hispana que cuenta con el mayor numero absoluto de usuarios). No es de
extrafar, entonces, que las grandes firmas comiencen a investigar el
tamano y las caracteristicas de este segmento de mercado. En esta
direccion se dirigen empresas como el proveedor de acceso a Internet
America Online (www.aol.com) y la compafiia internacional dedicada a la

investigacion de marketing y a la consultoria empresarial RoperASW
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(www.roperasw.com). A partir de 2003, en una acciéon conjunta, AOL y

RoperASW iniciaron un estudio anual sobre el mercado “hispano” online
en EEUU.

El estudio correspondiente a 2004° demuestra que los usuarios
“hispanos” han adoptado con gran rapidez la red Internet en sus vidas
diarias y estan sobrepasando al resto de los usuarios domésticos
estadounidenses en el uso de las funciones mas avanzadas. Los
resultados de este estudio, ademas, indican que:

o Un 20 por ciento de los usuarios “hispanos” hogarefios o
domésticos lleva menos de seis meses conectado (vs. el 6 por
ciento de los usuarios domésticos generales).

o Un 41 por ciento de los usuarios “hispanos” ha estado conectado
por menos de dos afos, (vs. el 15 por ciento de la poblacién
usuaria general).

o Los usuarios “hispanos” utilizan Internet con mucha mas frecuencia
que la poblacién general para:

o escuchar musica (54 por ciento vs. 30 por ciento).

o comprar automoviles (12 por ciento vs. 3 por ciento).

o comunicarse a través de programas de mensajes
instantaneo (64 por ciento vs. 48 por ciento del total de
usuarios de la Red).

o Los consumidores “hispanos” han incorporado rapidamente en sus

vidas las funciones inalambricas mas avanzadas. Por ejemplo:

6 Segun el vicepresidente de Ventas y Network Solutions para los Mercados

Internacionales y Multiculturales de America Online, Inc., Meter Blacker: “Con 14
millones de hispanos en linea hasta la fecha, nuestro segundo estudio anual revela que
esta comunidad estd demostrando una verdadera pasion por el Internet y que entiende
claramente la forma en que el poder, el alcance y las ventajas del Internet puede impactar
positivamente sus vidas diarias (...) “AOL(R) se ha comprometido muy en serio a
mejorar sus servicios en linea para los consumidores hispanos al lanzar el servicio de

AOL(R) Latino en espafiol el afio pasado, brindandole a los anunciantes una plataforma

mas firme para llegar a este grupo”. Ver: www.directoriointeligente.com/studies/roperaol.php.
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o Un 34 por ciento emplea sus teléfonos moéviles para
comunicarse via mensajes de texto (vs. un 9 por ciento de la

poblacién general usuaria).

Si bien la situacion de la comunidad “hispana”, inmersa en un pais
de legua materna distinta del espanol, es un tanto atipica a la hora de
compararla con la situacion del conjunto de los paises hispanoparlantes,
nos ha interesado dar cuenta de la misma porque los “hispanos” en EEUU
estan en vias de convertirse en uno de los mas importantes centros de

produccion y consumo de contenidos digitales en espaniol.

5.2 Factores generadores de la brecha digital

En relacion al avance de las infraestructuras de telecomunicaciones, la
masificacién del equipamiento informatico y el desarrollo de contenidos
digitales de todo tipo y de politicas publicas tendentes a impulsar las
potencialidades de la Red, resulta evidente que los valores medios de los
paises americanos hispanoparlantes son deficitarios respecto de los
paises centrales. Segun la Asociacion Latinoamericana de Integracion
(ALADI / www.aladi.org), en su estudio La brecha digital y sus repercusiones
en los paises miembros de la ALADI, “el 80 por ciento de los usuarios de
Internet habita en los paises de la OCDE’, mientras que el 20 por ciento
esta distribuido en el resto del mundo; la penetracion de Internet en los
paises desarrollados alcanza en promedio al 30 por ciento de la
poblacion, mientras que el indicador para los paises en vias de desarrollo
es del 2 por ciento” (ALADI, 2003 : 13).

Si tomamos en consideracion, por ejemplo, el caso de México, el

pais con mayor numero de habitantes hispanohablantes, observamos

7 La Organizacién de Cooperacion y Desarrollo Econémicos (OCDE / www.ocde.org) es
una institucion internacional intergubernamental que reune a los paises mas
industrializados de economia de mercado. Solo dos paises hispanoparlantes forman parte

de la Organizacion: Espaiia, desde 1961, y México, desde 1994.
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que, en el afno 2000, “entre el 83 y el 85 por ciento de las personas son
analfabetas informaticos, o sea que del total de 97.4 millones de
mexicanos, 81.4 millones no saben manejar una computadora™.
Asimismo, el parque de ordenadores personales mexicano es pequefo:
‘en México hay 70 computadoras por cada mil habitantes (6.8 millones
por cada mil habitantes, lo cual coloca al pais por debajo de: Chile que
tiene 88, Argentina 72, Singapur 518, Canada 536 y Estados Unidos 593
cada mil habitantes” (Crovi Druetta, 2002).

Una vez constatada la posicion media-baja que ocupa el conjunto
de naciones hispanoparlantes en relacion a la penetracion de Internet,
nos interesa exponer cuales son los factores que estan incidiendo de
forma negativa en la masificacion de la Red en estas sociedades. Si bien
se trata de un conjunto multifactorial el causante de la brecha digital,
existe una “causa inicial”’, decisiva en el desarrollo de la Red: la
insuficiencia de infraestructuras (servidores web, telecomunicaciones,
redes y hardware) mas alld de los grandes nucleos urbanos. La
superacion de este déficit en muchas ocasiones es muy costosa debido a
otros dos factores: la poblaciéon y su tamafio, y la distribucién de ésta
sobre el territorio y las dificultades geograficas del mismo. Asi, “a mayor
dispersion demografica sobre superficies extensas y accidentadas, mayor
costo en la instalacion, desarrollo y operacion de las infraestructuras. Esta
variable inicial (...) tiene una particular incidencia en Brasil, México, Peru,
Colombia y Venezuela” (ALADI, 2003 : 40).

Adyacentes a esta “causa inicial” existen otros cuatro factores

generadores de la brecha digital, a saber:

1) Niveles de ingresos per capita y su distribucion: en la gran mayoria
de las sociedades hispanoparlantes la desigualdad es un aspecto
predominante en lo que se refiere no soélo a las diferencias de
ingreso, sino también al acceso a los servicios, el poder y la

influencia y, en muchos paises, al trato que se recibe de la policia y

¥ Datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI /

www.inegi.gob.mx).
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del sistema judicial. En las sociedades latinoamericanas el 10 por
ciento mas rico de los individuos recibe entre el 40 y el 47 por
ciento de los ingresos totales, mientras que el 20 por ciento mas
pobre, solo recibe entre el 2 y el 4 por ciento. Asimismo, por lo
general, las desigualdades en educacion, salud, el suministro de
agua, saneamiento, electricidad y la telefonia también son
importantes y estan correlacionadas con las diferencias en los

ingresos’.

Cantidad de usuarios por maquina: la cobertura de uso de los
ordenadores personales. Peru (2,40), Chile (2,39) y Argentina
(1,50) poseen el mayor numero de usuarios por cada ordenador

personal.

Costos de acceso a la Red: costos operacionales, es decir, la tarifa
mensual que debe pagar una persona, familia o empresa por el
servicio de conexion; los costos de adquisicion (relacionados con el
precio de un ordenador personal y sus dispositivos de conexion); el
costo de los paquetes de software y la instalacion de una linea
telefonica fija. Cuanto mayor es el costo de acceso relativo, menor
es el nivel de usuarios de Internet en los paises. El estudio de
ALADI (2003: 42), “constata la enorme disparidad existente en los
costos de acceso a Internet en los paises de la region”

latinoamericana.

? Datos extraidos del Resumen Ejecutivo del trabajo de David de Ferranti, Guillermo

Perry, Francisco H. G. Ferreira y Michael Walton (2004): Desigualdad en América

Latina y el Caribe: ;jruptura con la historia?, El Banco Mundial. Disponible en la Web:
http://Inweb18.worldbank.org/LAC/LAC.nsf/0/4112F1114F594B4B85256DB3005DB262?0pend

ocument (consultado el 07.10.2004).
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4) Nivel educativo: a medida que avanza la penetracion de la Red en
los paises, el indice de alfabetizacién funcional™ cobra importancia.
Hasta el momento sdlo dos paises latinoamericanos han realizado
estudios al respecto: Chile y Brasil. Mientras que el primero de
estos presenta un indice de alfabetismo funcional del 50 por ciento,
el indice de Brasil, de habla portuguesa, es del 35 por ciento; se
estima que en las economias avanzadas este indicador supera el
70 por ciento. Hasta el momento no se conocen estudios sobre el
alfabetismo digital en los paises hispanoparlantes; estos permitirian
“determinar el porcentaje de la poblacion de un pais que estaria en
condiciones de usar una PC, navegar en Internet, usar un
buscador, enviar un correo electronico, ‘chatear’, etc.” (ALADI,
2003 : 47).

Con el objetivo de franquear estas barreras y derribar las brechas
digitales al interior de las propias sociedades hispanoparlantes, algunos
gobiernos han dedicado recursos a impulsar proyectos para hacer llegar
Internet a sectores marginados del acceso y usufructo de las tecnologias
de la informacion y la comunicacién. Asi, por ejemplo, en Argentina el
Gobierno impulsé el Programa para el Desarrollo de las Comunicaciones
Telematicas argentin@internet.todos mediante el cual se pusieron en

marcha los Centros Tecnolégicos Comunitarios (CTC)': redes

"% Elaborado por la Organizacion de Naciones Unidas, el indice de alfabetizacion
funcional es entendido como la capacidad que tiene un individuo de comprender e
intercambiar mensajes escritos que incluyan calculos simples.

! Este programa se propuso estimular el desarrollo de redes nacionales y regionales para
favorecer el acceso a la mejor tecnologia disponible en este campo. Fruto de la
implementacion de este Programa son los CTC. “Se llegaron a instalar unos 1.500 centros
(hoy quedan unos 700 en funcionamiento) en poblaciones desfavorecidas (desde villas de
emergencia como La Cava a pueblos remotos de Misiones, Jujuy y Tierra del Fuego) con
maquinas, conexion a Internet (sin banda ancha) y una persona que pudiera iniciar a los
interesados” (Arenes, C. (2004): “Generacion en red. Los jovenes y la tecnologia”, La
Nacion,  suplemento  Enfoques, 29.08.2004. Disponible en la  Web:

www.lanacion.com.ar/archivo/Nota.asp?nota_id=631475).
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informaticas locales conectadas a Internet con contenidos y desarrollos de
web comunitarias, localizadas en conglomerados humanos de nivel bajo
socioeconomico.

En México, pais que registra una muy baja penetracion de la telefonia
fija, principal soporte de Internet, el gobierno presidido por Vicente Fox
lanz6, en 2002, el Sistema Nacional e-México cuyas acciones en materia
de conectividad pretenden, por un lado, “incrementar la infraestructura y
cobertura del servicio telefonico en los hogares mexicanos, previéndose
pasar de las 12 lineas por cada 100 habitantes en el afo 2000, a

alrededor de 25 lineas por cada 100 habitantes en el 2006

, 'Y, por otro,
“crear un red de Centros Comunitarios Digitales (CCDs) que sirvan para
dar conectividad a las poblaciones y familias que por limitaciones
econdmicas y geograficas no cuentan con la infraestructura de
telecomunicaciones necesarias para tener acceso a conectividad
dedicada dentro del hogar”.

En Espana, a mediados de 2003, luego de la fallida experiencia del
“Plan de Accién Info XXI”, el Gobierno aprobdé un plan bianual de fomento
de la Sociedad de la Informacién denominado “Espafia.es 2004-2005".
Sin embargo, en octubre de 2004 sdélo un 25 por ciento de los hogares se
hallaba conectado a Internet, un nivel muy lejano a la media europea del
45 por ciento, y las asociaciones de usuarios™ exigen recurrentemente
mejoras en la calidad del servicio y una sustancial rebaja de los precios
de conexidén. Asimismo, en Espafia son varios los municipios que,
marginados por los grandes operadores privados de telecomunicaciones
(entre otros, Terra, Wanadoo, Tiscali y Ya.com), se han decidido en 2004
a articular redes publicas inalambricas de telecomunicaciones (RPT)
utilizando la tecnologia wi-fi. Una vez montadas las redes, ofrecen a sus
ciudadanos Internet gratuito (o a precios muy bajos) durante las 24 horas

de los 365 dias del aino.

12 , . L
Segun datos proporcionados por la Comision Federal de Telecomunicaciones

(COFETEL / www.cofetel.gob.mx), en 2003 existian 15,7 lineas telefonicas por cada 100

habitantes.

" Es el caso, por ejemplo, de la Asociacion de Usuarios de Internet (AUI / www.aui.es).
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No consideramos que estos esfuerzos del sector publico por
democratizar el acceso del conjunto de los ciudadanos a la red Internet
sean totalmente estériles. Son, en cualquier caso, necesarios y positivos.
Sin embargo, entendemos que mientras las sociedades hispanoparlantes
no encaren profundas reformas que den lugar a una igualdad de
oportunidades de sus individuos y a una justa distribucion de los ingresos
no sera posible una sensible mejora de las condiciones de vida y del
poder adquisitivo del conjunto de las poblaciones de éstas. Mientras las
flagrantes desigualdades sociales, persistan el acceso a Internet (en su
ultima version; por ejemplo, banda ancha) y la produccién y el consumo
de contenidos culturales de todo tipo, a través de ésta, continuaran siendo
actividades reservadas a una minoria. Con lo cual dificilmente pueda

llegarse a alcanzar, en este terreno, el desarrollo de los paises centrales.

5.3 El crecimiento de los diarios online en espainol

Transcurrida ya una década de presencia de los medios tradicionales en
idioma espanol en Internet, es la prensa diaria la que cuenta con una
presencia mas longeva y consolidada en la red de redes. Al desarrollo
experimentado por las editoras periodisticas de lengua espafola
podriamos calificarlo de intenso. Hasta finales de los afos noventa se
evidencid un rapido crecimiento del numero de cabeceras online,
propiciado parcialmente por las expectativas desmesuradas creadas
alrededor de cualquier desarrollo con base en Internet, que servian como
versiones complementarias de las ediciones en soporte papel.
Paulatinamente las grandes editoras de prensa diaria en espafiol pasaron
a incrementar el numero de trabajadores dedicados a generar contenidos
y servicios especificos para sus sitios web; y a reflexionar, sobre todo, en
como hacer rentables en términos econdmicos el desarrollo de éstos.

La creciente presencia de empresas editoras de diarios de todo el
mundo en la Red incluyé a las editoras periodisticas de los paises de
hablahispana. Si en el ano 1997, 230 eran los diarios en lengua espanola

que se podian contabilizar en Internet, hacia finales de 1999, la Red
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albergaba 403 cabeceras de las 930 impresas existentes en espanol.
México, Espafia y Argentina con 100, 81 y 64 ediciones, respectivamente,
encabezaban la lista de paises con el mayor numero de diarios online en
espanol (Informe Anual de la Comunicacién, 2000). Un afio después, en
2000, ya eran 476" las cabeceras digitales. Estas cifras indican un
notable crecimiento del 107 por ciento durante el periodo de cuatro afios
que va desde 1997 hasta 2000.

El Cuarto informe sobre la prensa diaria de habla hispana en
Internet" constata que “la lengua espafola es, después de la inglesa, la
que posee el mayor numero de cabeceras de periddicos en la red”. Por lo
tanto, y si tenemos en consideracion que la presencia de sitios web en
espanol es comparativamente muy baja, “la prensa a través de las
ediciones digitales, constituye el primer nucleo de produccion regular de
textos”, con lo que “desde la perspectiva de la extension internacional de
la lengua espafiola, la prensa digital significa una fuente basica para su
estudio, ya que es la construccion escrita mas amplia y continuada en la
red, y su valor cultural se proyecta, fundamentalmente, sobre las clases
sociales mas influyentes” (Diaz Nosty, 2000b).

En conformidad con los datos suministrados por este informe
podemos deducir que, en 2000, un 93,9 por ciento del total de los diarios
en espanol con presencia en Internet poseia un referente impreso (447
cabeceras online: 408 de informacion general y 39 de informacion
especializada), mientras que el restante 6,1 por ciento (29 diarios online:
17 de informacién general y 12 de informacion especializada) no lo tenia.
Asimismo, que el 89,3 por ciento de los diarios online en espanol (en total:
425 cabeceras digitales) era de informacién general, mientras que el 10,7
por ciento restante era de informacion especializada (esto es, dedicados a

la informacion economica y/o a los deportes en su gran mayoria). Al

'* Este numero incluye 29 ediciones de diarios online carentes de referente papel.

!5 Este informe fue presentado en el VI Foro Eurolatinoamericano de Comunicacion
celebrado en Panama, los dias 13 y 14 de 2000. Puede consultarse un resumen del mismo
en la Web: http://www.infoamerica.org/estudio_2000/Estudio_0.htm  (consultado el

01.09.2004).
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momento de realizarse este estudio (septiembre de 2000), el rango de
diarios online de informacién general estaba conformado por 101 diarios
de ambito nacional; 307 diarios de ambito regional, departamental,
provincial o local; y 17 diarios que no tenian un referente impreso y
contaban “con una estructura de agenda amplia”.

Teniendo en cuenta que en 2000, en el conjunto de paises de
hablahispana, se editaron alrededor de 936 diarios impresos y se
contabilizaron 447 cabeceras en Internet con referente impreso, podemos
deducir que casi la mitad (47,75 por ciento) de las editoras de prensa
tradicional contaba con una cabecera online.

En relacion con la concentracion geografica de la produccién de los
diarios digitales, México, con 119, era el pais con el mayor numero de
cabeceras online, seguido por Espana y Argentina, con 91 y 81 titulos
respectivamente. Estos tres paises en conjunto concentraban el 61,1 por

ciento de las ediciones digitales en el espacio de habla hispana.

Distribucion geografica de los diarios online en espaiol
Septiembre de 2000

“5.:% Total: 447
3 c
& ; )
q"ﬁ‘cro HC':-'5'.’ Lf* .
C"'Tffe .?.-;:I‘? ‘g © Otros paises 52

'L""i’ne;r'

A .o

ela 22 México
118

Argentina ’
76 Espana*
83

* No se incluyen cinco diarios escritos en lenguas catalana y vasca.
Fuente: Diaz Nosty (2000a).

!

Colombia 23
Pery 23
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5.4 Nuevos productos y servicios digitales

El incremento del numero de titulos online se vio acompafiado por un
crecimiento cualitativo (se trata de un fendmeno de caracter
internacional). Las editoras con mas recursos comenzaron a explorar y
aprovechar las potencialidades brindadas por el nuevo soporte,
evidenciando, parcialmente, una mayor cantidad de contenidos y servicios
digitales.

Al interior de la propuesta de clasificacion de nuevos medios
realizada por los investigadores Jaime Alonso y Lourdes Martinez (2003 :
273), resulta evidente que los diarios online estan incluidos en la
categoria “medios con finalidad predominantemente informativa o
noticiosa”. Esta categoria abarca “aquellos medios que se incorporan o
nacen a la Red con un claro objetivo de producir y ofrecer a sus usuarios
informacion de actualidad”. Entre éstos se encuentran “los periddicos
digitales y otros medios de informacion digital (radio, television, agencias)
que aprovechan las sinergias de sus ediciones tradicionales o aparecen
con un formato exclusivamente digital, pero que sacan partido también a
las caracteristicas de la Red para ofrecer una informacién diferenciada,
con actualizacion constante, multimediatica, interactiva, personalizada e

hipertextual™®.

'* Alonso y Martinez (2003 : 273-274) diferencian a los medios digitales cuya finalidad es

primordialmente informativa o noticiosa de aquellos: 1) medios con finalidad

comunicativa o relacional: “(...) posibilitan los procesos de relacion entre el sujeto y el

medio, o entre distintos sujetos, de forma sincrénica o asincronica. Las relaciones
comunicativas se centran en unos intereses comunes. En esta categoria incluiriamos, entre
otros, las comunidades virtuales o las redes ciudadanas, compuestas por grupos de
personas que mantienen relaciones reciprocas mediante el intercambio de informacion,
donde los contenidos se construyen a través del flujo comunitario de los usuarios que

forman esa comunidad”; 2) medios con finalidad de servicio: “(...) cuyo objetivo

primordial es facilitar al usuario una serie de servicios para satisfaccion de sus
necesidades. Dado que la mayor parte de los medios en la Red prestan una amplia gama
de servicios, seria mas apropiado hablar de ‘multiservicios’. En este sentido podemos

distinguir entre servicios de informacion (en los que el usuario busca o pide informacion
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Ahora bien, en sintonia con Alonso y Martinez, debemos aclarar
que las categorias pertenecientes a esta clasificacion no son excluyentes
y que el desarrollo de los sitios web ha dado lugar a un abanico de
distintas funciones en un mismo medio. En este sentido, “aquellos que
surgieron con una clara finalidad de servicio, como los portales, se
proponen crear grandes comunidades virtuales a través de sus
plataformas de chats. O bien, otros con un claro predominio comunicativo
o relacional, como las redes ciudadanas o comunidades virtuales, se
convierten en generadores y productores de informacion” (Alonso y
Martinez, 2003 : 274).

En el caso especifico de los diarios online, las grandes editoras no
han sido ajenas a la incorporacién de nuevos productos y servicios a los
sitios web. A nuestro entender, estas incorporaciones han sido
impulsadas por tres factores principales. Por un lado, las editoras se han
enfrentado, en el mundo online, con nuevas fuentes de informacion, tanto
genéricas como tematicas. Por otro lado, después del estallido de la
burbuja Internet, las editoras periodisticas (y el conjunto de los nuevos
medios digitales) tomaron conciencia de la necesidad de encontrar
modelos de negocio capaces de garantizar la amortizacidn y/o
rentabilidad de las inversiones, desarrollos y mantenimiento de sus
cabeceras en la Red. Finalmente, era necesario experimentar las
posibilidades brindadas por el nuevo soporte para crecer en el terreno
digital asegurandose la satisfaccion / fidelizacion de sus lectores. De este
modo, las editoras de grandes rotativos acometieron profundas
transformaciones de sus ediciones digitales, incorporando nuevos

servicios, contenidos y utilidades.

de cualquier tipo: por ejemplo, sorteos, paginas amarillas, etc.); servicios de gestion
(aquellos servicios a través de los cuales el usuario puede hacer cualquier tipo de gestion:
compra de entradas, comercio electronico, etcétera. Generalmente son servicios que
requieren una transaccion econémica, por lo que podriamos hablar también de servicios
comerciales); y servicios de entretenimiento (descarga de musica, juegos, etc.); y 3)

medios con finalidad de infomediacién o intermediacion: “aquellos cuya finalidad

principal es ayudar a buscar otros contenidos en la Red. En esta categoria incluiriamos los

buscadores y directorios”.
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Los consultores de la firma multinacional Andersen, Luis Jiménez
Guerrero y Fernando Huerta (2002 : 361-362), afirman que en sus inicios
los diarios en la Red “no presentaban ni la estructura ni los contenidos
que tienen en la actualidad”, y que en el proceso de evolucion de los
mismos es posible constatar cuatro fases diferenciales. Asi, en su tercer
estadio de evolucion, “los periddicos digitales incrementan los contenidos
multimedia (ficheros de audio, video, ‘flash’) al mismo tiempo que ofrecen
nuevos servicios y contenidos de informacion a los usuarios, orientados
fundamentalmente al ocio y entretenimiento y a la creacion de
comunidades, aprovechando en este ultimo caso, su capacidad de
marca”. Y, en la cuarta y ultima fase (al momento de escribirse el citado
articulo), “los periédicos digitales desarrollan contenidos exclusivos para
la Red al mismo tiempo que incorporan elementos mas interactivos como
sesiones de chat con protagonistas, concursos, encuestas, o votaciones
online, agregando cada vez mas servicios similares a los portales
generalistas. En este estadio se consolida el uso de contenidos
multimedia y las actividades de comercio electrénico, y en las
Redacciones se generaliza el uso de recursos expertos dedicados
practicamente en exclusiva a la edicion online. Finalmente, algunas
editoriales crean su propio negocio de ISP a través del cual ofrecen
acceso gratuito a Internet y cuenta de correo electronico, aunque dicho
modelo no se produce de forma extensiva y, hasta el momento, con
dudosa rentabilidad”.

El proceso evolutivo de la prensa en Internet, segun Jiménez
Guerrero y Huerta (2002 : 362), ha dado lugar a que actualmente un diario
online pueda llegar a ofertar sus lectores/usuarios los siguientes

contenidos y servicios:
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Contenidos de informacion general

Ultimas noticias.
Titulares.

Opinion.

Edicién impresa.
Edicion de la tarde.
Ediciones locales.
Hemeroteca.

Otras noticias.

Contenidos de informacion
especializada

“Periddicos verticales”: Motor,
Viajes, Deportes, etc.

Suplementos

Dominicales, Semanales,
Suplementos Econémicos.

Contenidos multimedia

Graficos interactivos, videos,
imagenes.

Contenidos interactivos

Sesiones de chat, concursos,
encuestas, votaciones.

Servicios generales

Informacién meteoroldgica,
loterias, diccionarios,
programacion TV, horéscopo,
resumen de prensa, traductor,
buscador, eurocalculadora.

Servicios para la comunidad

Chats, foros, tablones de
anuncios, debates, juegos.

Otros contenidos

Canal de radio.

Otros servicios

ISP, paginas personales,
comercio electronico, paginas
de empleo.

Fuente: Jiménez Guerrero y Huerta (AEDE, 2002 : 362).

Los desarrollos de algunos de los diarios online mas importantes

han llevado a varios observadores” a plantearse la convergencia de

cabeceras y portales digitales. Si entendemos por portal un sitio que “sirve

de punto de partida para navegar por Internet y que normalmente ofrece

una gran diversidad de servicios tales como listado de sitios web,

"7 Por ejemplo, Jiménez Guerrero y Huerta (2002 : 361-362) o Alonso y Martinez (2003 :

268-270).
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buscador, noticias, e-mail, informacidon meteoroldgica, chat, grupos de
discusion y comercio electronico™, resulta innegable que algunas de las
principales cabeceras de prensa digital han sufrido en su década de
historia un proceso de “portalizacion”. Al analizar el fendmeno de
creciente diversificacion de la prensa en Internet (Albornoz, 2003a : 122-
123), sefalabamos que “algunos de los grandes grupos editores (como
por ejemplo la filial MIA de Le Monde) y de los diarios locales, han creado
portales, donde, al margen de los contenidos informativos tradicionales de
un diario impreso, ofertan un paquete amplio de servicios: sitios
‘verticales’ de informacion especializada (salidas, nuevas tecnologias,
educacion, anuncios inmobiliarios); venta de pasajes, libros o DVD'’s;
canales de informacion financiera con el seguimiento de las cotizaciones
en Bolsa; servicios de cables; juegos online; envio de titulares y
resumenes informativos a dispositivos moviles; foros de debate; chats;
correo electronico; etcétera”.

En nuestra opinion, la evolucion y actualidad de la prensa online a
las que hacen referencia tanto los consultores de Andersen como otros
investigadores universitarios y profesionales del sector, es el resultado de
poner la mirada de manera prioritaria en las grandes cabeceras digitales,
principalmente de origen anglosajén. Sin embargo, debemos tener en
cuenta que de modo alguno éstas representan la totalidad o la gran
mayoria del sector de la prensa en la Red. Basta con realizar un rapido
recorrido por diferentes diarios online para percatarse que muchas
editoras continuan ofreciendo ediciones con escasos desarrollos a nivel
de contenidos y servicios.

Llegados a este punto, nos interesa destacar el analisis sobre los
contenidos y servicios de los diarios online en espafol realizado,
anualmente entre 1997 y 2000, por el profesor Diaz Nosty y su equipo de
la Universidad de Malaga para la seccion espafiola de la Asociacion de

Periodistas Europeos (APE / www.apeuropeos.org). Consideramos a este

estudio un importante antecedente del presente trabajo puesto que toda la

'8 Definicion extraida del “Diccionario de Internet” de la compaififa Rantdata Networks

(Barcelona). Disponible en la Web: www.rentadata.net/Diccionario.asp.
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bibliografia e informes que hemos consultado, es el mas completo
enfocado al analisis del conjunto de la produccion de diarios en Internet
en lengua espanola.

Dicha investigacion, basada en la relacion establecida entre las
ediciones digitales y las impresas, divide y clasifica a los diarios online en

espafol en las siguientes seis categorias:

1) Total o muy amplio: se corresponde con la traslacion integra o

informativamente no restringida a la version digital.

2) Seleccién amplia: atiende aquellos casos en los que el volcado de

informacion no contempla la totalidad de los textos de la versidon impresa,
o reduce la extensién de estos, sin que ello suponga merma significativa

sobre los valores centrales de la agenda.

3) Noticias: hace referencia a aquellos diarios que ofrecen un repertorio
limitado en sus contenidos (noticias de portada, noticias de ultima hora,
noticias mas destacadas, noticias locales, etc.), con un volumen

informativo disponible medio o bajo.

4) Promocioén: se corresponde con aquellas paginas web que
promocionan la sociedad editora del diario o los valores de la edicion
impresa, sin aporte informativo de actualidad. Pueden incluir: servicios
locales, notas histéricas sobre la cabecera e, incluso, la reproduccion

facsimilar de la portada del dia.
5) Construccién: hace referencia a aquellas cabeceras que anuncian en
su pagina web la oferta proxima de sus contenidos informativos o sefialan

la suspensidén de la actualizacion diaria por razones de redisefio.

6) Sin referente impreso: distingue aquellas ediciones digitales en la Red,

con una estructura de contenidos profesional y amplia, con actualizacion

diaria o en tiempo real. (Se han excluido los portales y canales tematicos,
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en los que la informacion tiene un valor complementario y proviene

exclusivamente de fuentes externas).

El siguiente cuadro muestra cual ha sido la evolucién histérica de
los diarios online en espainol durante los afios 1997 y 2000, teniendo en
consideracion la categorizacion citada. Resulta evidente como la gran
mayoria de éstos apuesta por una presencia que no quede a la zaga de
sus ediciones impresas (Total / Muy amplio), mientras que las cabeceras
digitales con presencia meramente promocional pasan a ser

testimoniales.

Evolucion de contenidos de los diarios online en lengua espanola
Anos: 1997 - 2000

Variacion

1997 1998 1999 2000 99-00
Total / Muy 114 186 227 351 56,6 %
amplio
Seleccion 40 54 63 16 746 %
amplia
Noticias 46 48 58 65 12,1 %
Promocional 11 16 16 9 -43,8 %
Construccion 4 4 4 6 50,0 %
Sin referente 7 12 29 29 0.0 %
(*) ’
Otros 8 8 3 -
Total 230 325 403 476 18,1

(*) Ediciones digitales diarias que no se soportan en una ediciéon impresa con
contenidos de informacién general o especializada hecha con criterios
periodisticos.

Fuente: “Cuarto informe sobre la prensa diaria de habla hispana en Internet”.
Disponible en la Web: www.infoamerica.org/estudio 2000/Estudio_3.htm.

A partir de esta taxonomia, el estudio correspondiente a 2000 arrojo
los siguientes resultados, expresados en porcentajes:
o Un 74,1 por ciento de las cabeceras web ofrecia la “totalidad o un

repertorio muy amplio de los contenidos de la edicidon impresa”.
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o Un 3,4 por ciento del estudio estaba compuesto por sitios web que

presentaban una seleccion amplia de contenidos periodisticos.

o Un 13,7 por ciento ofrecia solamente ultimas noticias o los articulos

mas destacados del dia. (Este porcentaje, aclara el informe, esta
“‘en gran medida determinado por el peso estadistico de los diarios
locales del grupo mexicano OEM™, con 32 titulos que responden a
esta categoria”).

o Un 9 por ciento de los sitios web relevados era de paginas

promocionales.

o Un 6 por ciento de los sitios web se encontraba en construccion o

en redisefio al momento de realizarse el estudio.

Coincidentemente los tres paises que cuentan con un mayor numero
de ediciones digitales -Espafia (78), México (74) y Argentina (63)- eran los
que aportaban mas de la mitad de las cabeceras que conforman ese 77,5
por ciento de diarios online resultante de sumar aquellas publicaciones
que presentan contenidos totales, muy amplios o amplios “en relacion con
los valores de agenda de su matriz impresa”.

La siguiente tabla general recoge los datos derivados del vaciado
informativo de la base de datos sobre diarios online en espafiol realizado

por Diaz Nosty y su equipo.

' La Organizacion Editorial Mexicana (OEM / www.oem.com.mx) es un conglomerado

multimedia (diarios, radios, television, agencia de noticias, etc.), fundado en 1976 por
Mario Vazquez Raiia, propietario de 60 diarios editados en 26 estados mexicanos, entre
los que se cuentan el diario de informacion general E/ Sol de Meéxico, el popular La

Prensa y el deportivo Esto.
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La prensa diaria online en espariol

A continuacion hemos seleccionado cuatro parrafos correspondientes

al Cuarto informe sobre la prensa de habla hispana en Internet que

resumen las caracteristicas y tendencias de los diarios online en espafol

a partir del estudio correspondiente a 2000:

o

“‘Aunque predominan las soluciones que basan su desarrollo en el
referente impreso de su matriz periodistica, cada vez son mas
numerosas las ediciones que incorporan aspectos ajenos o
complementarios a lo impreso, como los foros y chats, las
encuestas en linea, los videos de actualidad, las webcams, los
buscadores, los traductores automaticos y el servicio de titulares y
contenidos a través del correo electronico.

Asimismo, en tan corto periodo de tiempo se aprecia una tendencia
clara al empleo del soporte digital para finalidades publicitarias y de
comercio electronico.

No obstante, el desarrollo en muy desigual. Generalmente son los
grandes diarios nacionales o los titulos vinculados a los grupos de
comunicacion mas sélidos los que presentan rasgos de evolucion
mas marcados.

Por el contrario, entre los titulos locales aparece un fuerte
componente de ediciones que mantienen soluciones estaticas, muy
poco evolucionadas, que desprecian las posibilidades del nuevo
soporte, tanto en los planos comunicativos con en el de

diversificacion mercantil”.

Asimismo, el estudio destaca:

o

El escaso o muy escaso aprovechamiento del soporte digital: “En
términos generales, la calidad de las ediciones es muy baja, al
menos desde el punto de vista de la adecuacion de los contenidos
a un soporte que tiene caracter multimedia y no se corresponde, en
términos de extension tecnoldgica, con las limitaciones del soporte
papel”.

La gran cantidad de diarios que no explotan las posibilidades

brindadas por la Red para establecer un contacto con sus lectores /
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usuarios: “aun son mas de veinte los diarios que no ofrecen una
direccion de correo electronico en su pagina web y otros 41 no
muestran en su portada digital la opcion de contacto”.

o El alto porcentaje de diarios online (63,9 por ciento) que carece de
archivos digitales a disposicion de sus lectores. Ademas, sélo un
12,8 por ciento de las cabeceras digitales cuenta con un archivo
histérico superior a los diez meses.

o La tendencia al redisefio y actualizacion de las ediciones con la
incorporacion de soluciones multimedia mas ajustadas a la
potencialidad comunicativa del soporte digital®.

o La aparicibn en las cabeceras mas evolucionadas de nuevas
soluciones de explotacion del medio: envio de titulares e
informacion por correo electrénico, servicios en el entorno de la

Red, envio de mensajes a teléfonos moviles, etc.

2 El estudio sefiala la “mejoria de mejoria generalizada de las cabeceras del Grupo
Correo de Espana, integrado por diarios de ambito regional y local, que incorporan
encuestas en linea, videos de actualidad, foros y chats, etc., o la renovacion de los diarios
mexicanos asociados al Grupo Infosel-Terra, entre los que figura Reforma, o nuevas

cabeceras de este pais como Milenio” (Diaz Nosty, 2000Db).
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Los grandes diarios online en lengua espariola

6.1 Mercados nacionales y organismos de mediciéon

Al comenzar el desarrollo de este epigrafe se nos impone una aclaracion.
Si en el terreno de la prensa impresa las mediciones de circulacion y de
lectura de los diarios en los paises de habla hispana pueden ser
calificadas en su mayoria de opacas y poco creibles; en el caso de la
prensa online la situacion parece agravarse: como explicamos en el
primer capitulo del presente trabajo, no existen datos fiables, ni a nivel
nacional ni a nivel regional, respecto al trafico que registran los sitios web
pertenecientes a la gran mayoria de los diarios online escritos en lengua

espafola.

Argentina
Tomemos, por ejemplo, el caso de Argentina, pais que cuenta con un

organismo privado, el Instituto Verificador de Circulaciones (IVC /

www.ivc.com.ar), encargado de auditar la circulacion y tirada de los

periddicos y revistas impresos que se encuentran abonados al mismo’.

" En el sitio web del IVC-Argentina, miembro de la International Federation of Audit
Bureaux of Circulations (www.ifabc.org), puede leerse: “Nuestra entidad es una
asociacion civil sin fines de lucro, constituida el 19 de diciembre de 1946 por los editores
de los principales medios graficos del pais, las agencias de publicidad y empresas
anunciantes para controlar, certificar y difundir los promedios de circulacion y tirada de
medios graficos. El uso de cifras auditadas permite a anunciantes y agencias conocer con
certeza la existencia de compradores para los ejemplares y su distribucion geografica en

mas de 1.800 localidades de todo el pais, son estos compradores el objetivo de los
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Para las publicaciones periodicas online el IVC-Argentina cuenta con una
Division Auditoria de Sitios (IVC-www) cuyo objetivo principal es “facilitar a
anunciantes, agencias de publicidad, y demas personas o0 entes
interesados, informacién auditada sobre el trafico de los sitios que se

adhieran voluntariamente™

. Sin embargo, sélo dos diarios online de
informacion general editados en ese pais, Clarin.com y Cronica

(www.cronica.com.ar) han solicitado certificados de auditorias al IVC®. Por su

parte, la editora del centenario diario impreso La Nacion, el segundo de
mayor circulacion en Argentina después de Clarin, confia la medicion de
la audiencia de su edicion digital a la consultora internacional Price

Waterhouse & Coopers (PWC / www.pwcglobal.com). Por lo tanto, no hay en

el mercado argentino un organismo independiente que certifique el trafico
de los diarios online.

A nivel internacional, la Asociacion Mundial de Periodicos (WAN)
en su informe World Press Trends 2003 ofrece datos sobre el numero de
diarios online editados en Argentina para el periodo 1997-2000: 1997, 10;
1998, 34; 1999, 49; y 2000, 100. Y sobre la lectura (online readership) de

las principales cabeceras:

anunciantes, dado que constituyen los clientes potenciales”. Pese a la supuesta
imparcialidad deberia alentar la acometida de esta funcion, debemos sefalar que circulan
rumores en el sector empresarial indicando que el IVC est4 actualmente controlado por el
Grupo Clarin.

* El IVC.www audita por un periodo de tiempo determinado los totales y promedios de
visitas y paginas que recibe una publicacion online (Visita: consulta ininterrumpida de
paginas realizada por un usuario a un sitio web, se adopta como maximo lapso entre
consultas, para estar incluidas en la misma visita, 15 minutos. Paginas: documento
solicitado por el usuario al sitio web, pudiendo contener texto, imagenes y otros
elementos).

? Segtin la informacion proporcionada en el sitio del IVC-Argentina, a fecha 01.10.2004,
la edicion online de Clarin habia sido auditada, de forma interrumpida, un total de 32
meses (de julio de 2000 a mayo de 2002 y de octubre de 2003 a mayo de 2004); mientras
que la edicion online de Cronica s6lo habia sido auditada durante el transcurso de siete

meses (de agosto de 2003 a febrero de 2004).
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Argentina: lectura online (online readership) — page hits 000 —

1997 1998 1999

Clarin 1.000 1.950 2.550
La Nacién - 510 900
Olé -- 450 600

Fuente: WAN (2003 : 42).

México

La situacion del mercado mexicano de diarios online no es muy diferente
a la argentina. El investigador Raul Trejo Delarbre sostiene: “En realidad
no hay una empresa seria y confiable que ofrezca certificaciones de
medios mexicanos en la Red. Recientemente llegd una firma llamada

Certifica.com  (http:/activamente.com/certifica/) que aparentemente hara

evaluaciones profesionales pero aun no hay evidencias de sus servicios.
El problema, con frecuencia, es que algunas empresas con tal de tener
satisfechos a los clientes abultan la informacion favorable o soslayan la
que no lo es. También es usual que las metodologias que emplean para
medir el trafico en la Red no sean conocidas. Por lo general los diarios y
revistas en linea no se han preocupado, en México, por tener mediciones
de su presencia en la Red. Pocos de ellos tienen contadores que registren
las visitas™.

Los datos del informe World Press Trends 2003, publicado por la
Asociacion Mundial de Periédicos (WAN), sobre el mercado mexicano de

diarios online indica que en 2001 existian 340 cabeceras digitales y 340

* “Aunque tiene sus bemoles -agrega el investigador mexicano-, prefiero trabajar con
datos como los de Alexa.com del grupo Amazon. Aunque su metodologia es algo confusa
(ofrece datos por millon de usuarios de la Red pero nunca dice cudntos millones de
cibernautas estiman que hay) esa informaciéon al menos no estd sesgada por intereses
comerciales locales” (mensaje electronico enviado por el profesor Trejo Delarbre al autor

de este trabajo el 29.09.2004).
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impresas. El siguiente cuadro, extraido de este informe, nos aporta

algunos datos sobre la lectura de las principales cabeceras digitales:

México: lectura online (online readership)

2001 2002
Reforma 15.000.000 -
El Universal * 12.000.000 18.100.000

Fuente: datos estimativos
* El Universal es auditado de forma independiente.
Fuente: WAN (2003 : 192).

Espafia
La situaciéon estadistica del mercado esparol de publicaciones en la Red
es afortunadamente un tanto diferente. En este pais la Oficina de
Justificacion (OJD)° certifica, no sin alguna que otra polémica, las visitas
recibidas por gran parte de los distintos sitios web pertenecientes a las
editoras periodisticas.

Segun el Libro blanco de la prensa diaria 2004, que desde el afo
2002 viene publicando la Asociacion de Editores de Diarios Espaioles
(AEDE), a finales de 2002 se contabilizaban 47 diarios online espafnoles
controlados por la OJD. Esta cifra sitia a Espana en el quinto lugar por
numero de cabeceras digitales en el contexto europeo, detras de
Alemania (259), Italia (91), Suecia (77) y Finlandia (49).

Ademas, este informe senala que el promedio de visitas diarias
realizadas y el numero de paginas vistas por los lectores de prensa digital
ascendieron, en 2002, a un total de 3.025.966 -“cada afno que transcurre

la diferencia entre la difusién de diarios en papel y el nimero de visitas de

> En octubre de 2004, la OJD cred un departamento, OJD Interactiva, especialmente
dedicado al seguimiento de la difusion de medios online. (José Fernandez-Beaumont
(2005): “La OJD en la era de los medios digitales y gratuitos”, Telos, Num. 62,

Fundacion Telefonica, Madrid).
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la prensa digital es mas pequefo’™ y de 17.548.815, respectivamente
(AEDE, 2004 : 125)°.

Evolucién del promedio de visitas diarias de los diarios online de

informacion general espaioles

Afio Visitas Incremento Incremento
Anual (%) Acumulado (%)

1999 178.094

2000 357.518 201 201

2001 834.095 233 468

2002 2.020.305 242 1.134

Fuente: elaboracion propia en base a AEDE (2004 : 127) / OJD.

Durante 2002 el numero de lectores de las cabeceras en la Red fue
de mas de dos millones y medio (2.537.000). El perfil de lector del
conjunto de los diarios online (informacion general, deportivos y
economicos) que se editan en Espafia, es “mayoritariamente masculino,
de clase social alta, media alta y media, de una edad promedio de unos
33 afnos, de un nivel de instruccion medio y medio alto y que reside en
nucleos urbanos” (AEDE, 2004 : 132-134).

Por su lado, el informe La presencia de los diarios espafioles en
Internet (2002 : 4), elaborado a finales de 2002 por la consultora espafiola
MediaLabs, sefala que las principales cabeceras digitales “en estos
momentos tienen tantos usuarios online como diarios tradicionales
vendidos, y el crecimiento ha sido metedrico. Hace dos anos, las
impresiones (paginas vistas) de los periddicos online suponian 300.000

cada dia, y actualmente superan con creces los 45 millones de

% El informe no discrimina entre diarios online de informacién general, deportivos o
econdmicos; tampoco discrimina entre la gran mayoria de diarios online que utilizan la
lengua espafiola y aquellos que utilizan los idiomas catalan, eusquera o gallego. En 2002
los diarios online de informacion general representaron el 66,8 por ciento de los
periddicos publicados en Espafia, los deportivos el 29,6 por ciento y los econdmicos el

3,7 por ciento (AEDE, 2004 : 129).
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impresiones diarias, y sélo entre los cuatro diarios mas importantes tienen
900.000 visitas y millones de impresiones al dia”. En funcién de esta
constatacién el citado informe concluye que “este fenomeno hace pensar
gque muchos diarios no son vendidos porque los usuarios lo tienen

practicamente gratis en Internet”.

6.2 Ranking de diarios online en espafiol

Las tablas que presentamos a continuacién muestran cuales fueron los
seis principales diarios online de informacion general escritos en espafol
durante el primer semestre de 2003. Estas tablas han sido construidas a
partir del ranking general elaborado por el portal espafol Infoamérica.org
a partir del trafico registrado en sus paginas’. Los datos de este ranking,
tomados el dia 4 de cada mes (a partir de enero de 2003), reflejan el valor
medio acumulado de los ultimos tres meses.

En la primera columna de las tablas se indica la clasificacion del
sitio web dentro del propio ambito de la prensa en espariol, luego se
seflala la posicion alcanzada por el sitio web el mes anterior. Las
columnas tercera y cuarta informan acerca del nombre del diario online y
la ciudad y el pais donde éste es producido. Finalmente, en las columnas
quinta y sexta se vuelcan los datos del ranking mundial de sitios web con
valores del ultimo mes y del mes anterior. La séptima columna (aparece a
partir de la tabla correspondiente al mes de febrero de 2003) sefala la
variacion (positiva, +; negativa -; o sin variacién, =) del ultimo mes

respecto al anterior.

" En la elaboracién de este ranking no se tuvieron en cuenta los datos de los diarios
mexicano La Jornada y del colombiano E!/ Tiempo porque sus visitas aparecen dentro de

estructuras de acceso externas al medio.
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Ranking de diarios online en espafiol — Enero de 2003

Puesto anntn:r?or LEN (el I l\:ﬁﬁztigl anntn:r?or
1 (-) EIMundo.es Madrid, Espafia 367 (-)
2 (-) Clarin.com Buenos Aires, Argentina 656 (-)
3 (-) ElPais.es Madrid, Espafia 681 (-)
4 (-) Reforma.com México D.F., México 1.168 (-)
5 (-) La Nacién Line Buenos Aires, Argentina 1.605 (-)
6 (-) El Universal Caracas, Venezuela 2.246 (-)

Fuente: Infoamérica.org datos tomados de Alexa.com (datos referidos al 4.01.2003).

Ranking de diarios online en espariol — Febrero de 2003

Mes . . Puesto Mes
Puesto | anterior Diario Ciudad, Pais Mundial | anterior REltE

1 1 EIMundo.es Madrid, Espana 363 367 +

2 2 Clarin.com Buenos Aires, 649 656 +
Argentina

3 3 ElPais.es Madrid, Espana 842 681 -

4 4 Reforma.com México D.F., México 1.166 1.168 +

5 5 La Nacién Line Buenos Aires, 1.606 1.605 ;
Argentina

6 6 Abc.es Madrid, Espana 2.138 2.384 +

Fuente: Infoamérica.org, datos tomados de Alexa.com (datos referidos al 4.02.2003).
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Ranking de diarios online en espaiol — Marzo de 2003

Mes . . Puesto Mes
Puesto | anterior Diario ekl e Mundial | anterior LT
1 1 EIMundo.es Madrid, Espana 304 363 +
2 2 Clarin.com Buenos Aires, 639 649 +
Argentina
3 3 ElPais.es Madrid, Espafia 1.088 842 -
4 4 Reforma.com México D.F., México 1.125 1.166 +
5 5 | LaNacion Line Buenos Aires, 1359 | 1.606 | +
Argentina
6 6 Abc.es Madrid, Espafia 1.741 2.138 +
Fuente: Infoamérica.org datos tomados de Alexa.com (datos referidos al 4.03.2003).
Ranking de diarios online en espaiol — Abril de 2003
Mes . , Puesto Mes
Puesto anterior Diario Ciudad, Pais Mundial | anterior s
1 1 EIMundo.es Madrid, Espana 261 304 +
2 2 Clarin.com Buenos Aires, 577 639 "
Argentina
3 4 Reforma.com México D.F., México 964 1.125 +
4 3 ElPais.es Madrid, Espana 1.051 1.088 +
5 5 | LaNacién Line Buenos Aires, 1432 | 1350 | +
Argentina
6 6 Abc.es Madrid, Espana 1.448 1.741 +

Fuente: Infoamérica.org datos tomados de Alexa.com (datos referidos al 4.04.2003).
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Ranking de diarios online en espaiiol — Mayo de 2003

Mes . , Puesto Mes
Puesto anterior Diario Ciudad, Pais Mundial | anterior R

1 1 EIMundo.es Madrid, Espafia 212 261 +

2 2 Clarin.com Buenos Aires, 489 577 +
Argentina

3 3 Reforma.com México D.F., México 887 964 +

4 4 ElPais.es Madrid, Espafia 962 1.051 +

5 6 Abc.es Madrid, Espafia 1.187 1.448 +

6 5 | LaNacién Line Buenos Aires, 1.286 1432 | +
Argentina

Fuente: Infoamérica.org, datos tomados de Alexa.com (datos referidos al 4.05.2003).

Ranking de diarios online en espafiol — Junio de 2003

Mes . . Puesto Mes
Puesto anterior Diario Ciudad, Pais Mundial | anterior Var.

1 1 EIMundo.es Madrid, Espana 199 212 +

2 2 Clarin.com Buenos Aires, 462 489 +
Argentina

3 3 Reforma.com México D.F., México 861 887 +

4 4 ElPais.es Madrid, Espana 901 962 +

5 5 Abc.es Madrid, Espafia 1.117 1.187 +

6 6 La Nacién Line Buenos Aires, 1.190 1286 | +
Argentina

Fuente: Infoamérica.org, datos tomados de Alexa.com (datos referidos al 4.06.2003).
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Al analizar los datos correspondientes a estas tablas observamos:

- La estabilidad que caracteriza a los seis primeros puestos del ranking de
diarios online escritos en espafiol que registran mayor trafico a lo largo del
primer semestre de 2003. En el periodo de tiempo analizado se registra
s6lo una salida, la del diario venezolano El Universal, en febrero, con el
consiguiente ingreso del diario esparol Abc.es. Asi podemos referirnos a
una suerte de elenco estable conformado por: E/IMundo.es, Clarin.com,
Reforma.com, ElPais.es, La Nacion Line y Abc.es.

- Este elenco estable registra s6lo dos leves variaciones durante el
semestre considerado: en abril, el diario mexicano Reforma.com consigue
la tercera plaza relegando asi a El/Pais.com, que de la tercera pasa a
ocupar la cuarta posicion. Semanas después se produce un nuevo

enroque: Abc.es desplaza a La Nacion Line al sexto puesto.

- El avance en el ranking mundial de sitios web experimentado por el
conjunto de los diarios online escritos en espafnol. Asi vemos que el
elenco estable de estas seis cabeceras digitales esta situado, a mediados

de 2003, entre los 1.200 sitios con mayor trafico en Internet.

- La presencia dominante de sitios web espanoles (E/IMundo.es, ElPais.es
y Abc.es) y argentinos (Clarin.com y La Nacién Line) que acaparan cinco
de los seis primeros puestos. Por su parte, el destacado sexteto se

completa con un diario online mexicano (Reforma.com).

Entre los meses de julio de 2003 y septiembre de 2004, el portal
Infoamerica.org discontinud sus rankings de “las ediciones digitales de los
grandes diarios nacionales en el espacio cultural iberoamericano”,
basados en los registros y analisis de trafico de Alexa.com. Estos fueron

retomados a partir del 1 de octubre de 20042,

¥ Los datos pueden consultarse en la siguiente pagina web del portal:

www.infoamerica.org/ranking/rankingportada.htm.
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Como ilustra el siguiente cuadro, podemos observar que en octubre
de 2004 (momento en que realizamos el trabajo de campo) los seis
medios digitales de informacion general seleccionados se encontraban
entre los diez primeros diarios online en lengua espafiola con mayor

trafico.

Ranking de diarios online en espaiol — Octubre de 2004

Puesto Diario Ciudad, pais Ranking mundial
1 EIMundo.es Madrid, Espafia 298
2 Clarin.com Buenos Aires, Argentina 1.238
3 El Universal México D.F., México 1.465
4 ElPais.es Madrid, Espafia 1.613
5 El Universal Caracas, Venezuela 1.917
6 Abc.es Madrid, Espana 1.927
7 La Nacién Line Buenos Aires, Argentina 2.347
8 La Razén Madrid, Espafia 2.586
9 La Tercera Santiago, Chile 2.667
10 Reforma.com México D.F., México 2.969

Fuente: Infoamérica.org, datos tomados de Alexa.com (datos referidos al
01.10.2004).

6.3 Analisis de los principales diarios online

A continuacion ofrecemos una breve introduccién acerca de los diarios
online seleccionados que acompaian a las tablas donde hemos
procedido a volcar los resultados que obtuvimos a partir del trabajo de

campo.
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6.3.1 EIMundo.es

La empresa editora Unidad Editorial (Unedisa), creada en 1989 por Pedro
J. Ramirez, Alfonso de Salas, Balbino Fraga y Juan Gonzalez, puso en
circulacion el diario impreso EI Mundo, ese mismo ano, convirtiéndolo,
rapidamente, en uno de los diarios de mayor difusion en Espana. A
principios de 1991, al mismo tiempo que El Mundo consolid6 una tirada de
mas de 100 mil ejemplares, su editora comenzd a incursionar en el
terreno de la prensa regional. Asi, luego de la edicion nacional publicada
en Madrid nacieron EI Mundo de Valladolid y EI Mundo del Pais Vasco,
ediciones territoriales pioneras que fueron seguidas por periédicos
impresos en las comunidades autonomas de Andalucia, Catalufia,
Valencia, y Castilla y Leodn.

Unedisa alcanzé el punto de equilibrio econdmico en el ano 1992 y
desde entonces “fue paulatinamente incrementando sus beneficios, lo que
le permiti6 en los ejercicios de 1999 y 2000 un fuerte proceso de
diversificacion” (Casanueva en Hidalgo, 2004 : 448). Frutos de este
proceso son el diario digital E/IMundo.es; la productora audiovisual El

Mundo TV; las revistas de periodicidad mensual La aventura de la Historia

y Descubrir el Arte, y sus correspondientes sitios web: www.el-mundo.es/ladh

y www.revistarte.com; la publicacion semestral Siete leguas y su sitio

www.elmundo.es/promociones/sieteleguas; Y la editorial La Esfera de los Libros.

En este contexto de crecimiento empresarial, a principios de 2004,
al cumplirse los primeros 15 afos de existencia de Unedisa, sus socios
fundadores celebraron un acuerdo con directivos del poderoso consorcio
italiano Rizzoli-Corriere della Sera MediaGroup®, por el cual este ultimo
pasO de poseer el 45 por ciento de las acciones a detentar el 95 por
ciento del capital de la compaifiia.

El periddico EIMundo.es fue lanzado a la Red en 1996 por la

empresa editora Mundinteractivos S.A., propiedad al cien por cien de

’ El RCS Media Group (www.rcsmediagroup.it) es el kolding propietario de uno de los

diarios de informacion general mas vendidos y leidos de Italia, el Corriere della Sera, y

del deportivo La Gaceta dello Sport, ademas de poseer una treintena de revistas.
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Unidad Editorial, la editora del periddico impreso El Mundo. La historia de
este sitio web de actualizacion permanente, ha tenido basicamente dos
etapas: una primera, que abarca los afios 1996 y 2000, marcada por la
experimentacion en una red digital que paulatinamente se abria al sector

comercial privado; y una segunda que comenzo6 el 1 de enero de 2001,

momento en que se estreno el disefio actual.

3 [l Mirenles, 05 de Enero de 2005, Actuslizads = las 12:44 [CET) - Internet tirme @731 by Swobches
Fotas del dia = = RESUMEN 2&04

2 ¥ Comoe ayudar a los afectados
|_G'3'-"[E }\SIA DESPUES ¥ Todos loz grificos VER ESPECIAL »
® Imagenes de un drama humana E
- 8 David Jiménez desde |la zona 3
u : i

Yo DELATRAGEDIA
ﬁ:ﬁ)s Lz.m LOS POPULARES NO QUIEREN OUE VAYA A LA CAMARA |
1 +

1. El PSOE desoye al PPy

36%. 44 se muestra favorable a

debatir en el Congreso

Eand
e €1 Plan Ibarretxe
Sociedad

Comunicacian

= Imagenes del afio
=Dia a dia
= Encueszta

El secretario general del PSOE en el Congreso,

Solidaridad Diego Lépez Garrido, ha afirmado que los

Eiii miembros de su partido en la Mesa del

Deportes Congreso wotaran a favor de |a tramitacion

Cuttura parlamentaria del Flan Ibarretxe si éste

CienciaEcologia  contempla los requisitos formales que se | Tl BUSOUEDAS EN:
Tecnologia exigen para su admision. Los socialistas El Madrid gana a la Real Internet ., ariapia
Madrid24horaz  desoyen asi al PP, que ha anunciado gue su | Sociedad en seis minutos I— 3
Ohituarios partido wotard contra la admisién del Plan | El Real Madrid ha aprovechado =

B0 para tratar de evitar su tramitacion los seis minutos gue restaban = clmundo.es
Especiales parlamentaria, [siguel | por disputarse del partido con la I )
VBVSIQHTBﬂD : Sk . Real Sociedad. Zidane ha :

EDICION LOCAL EI?CI&tII-‘II-‘I el apoyo al PSOE en el Congreso siss | marcado el 2-1 tras un penalti otros buscadores
Catalunya alia con el PP en-cortra del Plan lbarretxe | pitado a Ronaldo. Se lo hemos

Baleares B | lamazares guiere gue I vote en contra del Plan contado gn wviva, (Foto: &P) subticidad

4 |

Los atentados del 11 de septiembre de 2001 en Estados Unidos,
con 9,8 millones de visitas (secuencia ininterrumpida de paginas servidas
a un mismo usuario); la Guerra de Afganistan en octubre de 2001, con
11,1 millones de visitas; el Mundial de Futbol 2002, con 14,6 millones de
visitas; la Guerra de Irak en marzo de 2003, con 25,8 millones de visitas; y

los atentados del 11 de marzo de 2004 en Madrid, con 41,8 millones de
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visitas; han marcado los picos de audiencia registrados por este medio
online entre enero de 2001 y noviembre de 2004 °.

Para la elaboracién permanente de sus contenidos periodisticos,
EIMundo.es cuenta con una plantilla propia desde su creacién. A
comienzos de 2005, la plantilla de Mundinteractivos esta conformada por
62 trabajadores: 45 son periodistas, disefiadores e infografos que forman
parte de la Redaccion digital; los 17 restantes forman parte de la gerencia,
secretaria, comercio electronico, atencion a lectores y departamento
técnico.

A diferencia de lo que ocurre con la gran mayoria de los diarios
online en espanol, cuyas ediciones son el resultado de reunir contenidos
pertenecientes a la edicion impresa con contenidos exclusivos de la
edicion digital, la Redaccion de EIMundo.es produce la totalidad de las
noticias del sitio. Los contenidos informativos (24 horas de noticias,
especiales, graficos interactivos, canales verticales y otros) y sus servicios
anexos son de acceso gratuito.

Por su parte, el acceso a los contenidos de la edicién impresa que
se vuelcan en el sitio -tanto en formato HTML (disefiado para adaptarlo a
la imagen del resto de la edicion online) como en formato PDF- y de la
hemeroteca comenzaron a ser de pago a partir del primer dia del mes de
octubre de 2002 (hasta entonces el unico formato disponible para leer la
edicion impresa era el HTML, en dicha fecha se lanz6 el otro formato de

distribucion de la misma: el PDF).

1% Datos de la Oficina de Justificacion de la Difusién, extraidos de Lafuente, Gumersindo
(2004): “El rey de la utilidad informativa”, en Hidalgo Manuel (editor): /5 afios de El
Mundo. Las cosas que hemos vivido 1989-2004, Madrid, 2004; pp. 280-281.
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Tarifas El Mundo | Hemeroteca de El Mundo

Diario impreso + Hemeroteca en | Diario impreso + Hemeroteca en

formato HTML formato PDF

Suscripcidn paga obligatoria. Suscripcion paga obligatoria.
Opciones: Opciones:

Anual: 50 €. Anual: 75 €.

Semestral: 30 €. Semestral: 40 €.

Sistema de bonos (validos por un Sistema de bonos (validos por un
afno): 25, 50, 75 y 100 articulos a ano): 20 periddicos y 60 periédicos
un preciode 3,6, 8y 9 €, aun preciode 6y 15 €,
respectivamente. respectivamente.

Paquete Premium: diario impreso en formatos HTML y PDF +
Hemeroteca en formatos HTML y PDF

Anual: 97 €. Semestral: 57 €.

En relacion al modelo de negocio escogido por Mundinteractivos
para EIMundo.es, su director, Gumersindo Lafuente, expone: “Hace ya
casi cinco afnos, desde que dirijo EIMundo.es, planteamos un modelo de
informacion general de calidad y gratuito. Nuestro objetivo era llegar a
alcanzar una masa critica suficiente de lectores que nos permitiese ser
rentables con la emisién de publicidad. Creiamos que la estructura de
costes de un medio de Internet lo haria posible. Creemos que el tiempo
nos esta dando la razén. Somos rentables desde 2003 y hemos superado
ya los cinco millones de usuarios Unicos segun la OJD”'".

El diario posee unos 75.000 usuarios registrados que acceden a la
version informativa confeccionada para las agendas personales
electronicas a través de la compafiia AvantGo, y otros 35.000 que reciben
periddicamente titulares y boletines en direcciones de correo electrénico y
teléfonos moéviles.

En el informe “El impacto de internet en la prensa”, José Cerezo y
Juan Zafra (2003 : 14), de la Fundacion Auna, estimaron que “Los
ingresos de EIMundo.es se dividen en un 42 por ciento procedente de la
venta de contenidos y patrocinios (venta de graficos interactivos a

portales, informacién para telefonia movil, intranets de companias,

"' Entrevista mantenida por el autor de este trabajo con el director de EIMundo.es,

Gumersindo Lafuente, el 20.12.2004.
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suscripcion, etc.) y el resto mediante publicidad, habiendo conseguido que
estos ingresos aumenten mas de un 10 por ciento durante el ultimo afo.
Segun datos aportados por su director (Gumersindo Lafuente), en el
primer semestre de 2003, E/IMundo.es ha obtenido unos beneficios de
unos 162.000 euros, siendo el primer diario digital espafiol en obtener
beneficios”. Consultado a finales de 2004, su director nos ha informado
que de la publicidad y patrocinios procede el 70 por ciento de los ingresos
del periédico, mientras que el 30 por ciento restante proviene de la venta
de contenidos, el comercio electrénico, la venta de promociones y las
suscripciones al peridédico impreso -en formatos HTML y PDF- y a los

servicios a través de teléfonos moviles.

A continuacion ofrecemos las tablas donde hemos volcado los

resultados obtenidos a partir del analisis del sitio web:
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= elmundo.es

a) Informacion-noticia

Ultimas Si. Libre acceso
noticias
- “Ultima hora”: actualizacion informativa las 24 horas del dia. En la
pagina de inicio se indica la hora de actualizacion del sitio.

- Seccion “Madrid24horas”: actualizacion informativa permanente
sobre la Comunidad de Madrid,
http://www.elmundo.es/elmundo/madrid.html

Ademas, todas las secciones que se incluyen en la zona de la barra de
navegacion (Espaia, Internacional, Sociedad, Comunicacion,
Solidaridad, Economia, Deportes, Cultura, Ciencia/Ecologia,
Tecnologia, Madrid24horas y Obituarios) se actualizan
permanentemente con contenidos editados o elaborados por la
redaccion de EIMundo.es.

Diario Si. Suscripcion
impreso en de pago
version - “El Mundo HTML”: edicion nacional con todas las secciones obligatoria
HTML informativas y los articulos de opinién; y contenidos de la edicion de

Cataluiia y la revista diaria de Madrid M2.
https://seguro.elmundo.es/papel

Diario Si. Suscripcion
impreso en de pago
version PDF - “El Mundo en PDF”: version original, maquetado, con fotografias y | obligatoria
publicidad. Contenidos disponibles: edicién nacional, suplemento
M2.

https://seguro.elmundo.es/papel

Suplementos Si. Libre acceso
Se publican diez suplementos semanales: “Crénica”, “Salud”, “Su
Vivienda”, “Nueva economia”, “Expansion y empleo”, “Motor”,
“Viajes”, “Ariadna”, “Aula” y “Campus”; y dos revistas semanales:

“El Cultural” y “Magazine”.
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Portales
verticales

Si.

- “Otros Mundos™: bajo este titulo se agrupan, entre otros elementos,
trece sitios con informacion especializada a los cuales se accede a
través de la pagina de inicio:

* Motor: http://elmundomotor.elmundo.es

* Deportes: http://elmundodeporte.elmundo.es

* Dinero: http://elmundodinero.elmundo.es

* Salud: http://elmundosalud.elmundo.es

* Navegante (tecnologia): http://elmundo.es/navegante/

* Vino: http://elmundovino.elmundo.es

* Libros: http://elmundolibro.elmundo.es

* Viajes: http://elmundoviajes.elmundo.es

* Mundo Free (acceso y servicios de Internet): www.mundofree.com
* Emision Digital (musica): http://www.emisiondigital.com/

* Metropoli: http://elmundo.es/metropoli/

* Universidad: http://elmundo.es/universidad

* Aula (suplemento escolar): http://aula.elmundo.es

Libre acceso

Secciones /
informes
especiales

Si.

- “GPS déjate guiar y adelantate al futuro™: en la pagina de inicio
existe la seccion especial GPS que modifica sus contenidos
regularmente.

www.elmundo.es/especiales/gps/archivo

- “Especiales”: figuran en portada en la pagina de inicio. Ej.:
“Elecciones EEUU 2004”.
www.elmundo.es/especiales/2004/10/internacional/ecuu

113

Especiales”: pagina con acceso a todos los “especiales”
organizado por secciones (Sociedad, Mundo, Internacional, Deportes,
etc.): www.elmundo.es/especiales

Libre acceso

Coberturas en
tiempo real

Si.

- “Mercados”: recuadro en la pagina de inicio de informacién bursatil
actualizada en tiempo real, patrocinada por la entidad bancaria
BBVA.

- “En Vivo”: crénica escrita, “minuto a minuto” de acontecimientos
deportivos. Ejemplos: partidos de futbol, tenis, carreras de Formula
Uno.

Libre acceso

Fotogaleria Si. Libre acceso
- “Fotografia”: fotografias agrupadas en cuatro areas: “Fotos del dia”,
“Gente”, “Temas” y “Semana en iméagenes”. Acceso al archivo
fotografico.
http://elmundo.es/elmundo/fotosdeldia
Ranking de | Si. Libre acceso
noticias

- “Portada de los lectores”: pagina construida automaticamente a
medida que los lectores valoran las noticias (“Cada informacién que
aparece en Internet tiene un boton, en su parte inferior, que permite
recomendarla a otros lectores y, ademads, nos ayuda a conocer
vuestras preferencias”).

www.elmundo.es/elmundo/10.html
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Versiones
regionales /
locales

Si.
Acceso a las ediciones impresas integras de:

- Madrid (M2): www.elmundo.es/diario/madrid

- Catalunya: www.elmundo.es/diario/catalunya

Si esta suscrito a “El Mundo en HTML” accede a la edicion nacional
y a las de Madrid y Cataluiia. Si esta suscrito a “El Mundo en PDF”,

a partir de las 00:00 hs. se accede a la edicion nacional. A lo largo de
la madrugada, la edicion nacional pasa a ser sustituida por la edicion
de Madrid, con el suplemento M2.

Suscripcion
de pago
obligatoria

Versiones
plurilingiies

No.
(Excepcion: articulos de opinion de la edicion impresa de Cataluiia
en catalan).

Bitacora

Si.

- “El descodificador”: se encuentra en la seccidon “Comunicacion”.
Escrito por Javier Pérez de Albéniz, trata sobre la actualidad
televisiva local.
http://www.elmundo.es/elmundo/elmundo/descodificador.html

- “Weblog Retiario”: ofertada por el portal vertical “Navegante”, es
una bitacora sobre el mundo Internet escrita por José Cervera.
http://navegante2.elmundo.es/navegante/weblog.html

Libre acceso

Otros

Si.

- “Quiosco”: seleccion de articulos de los diarios de difusion nacional
(de informacion general, econdmica y deportiva). Consulta de los
titulares de la prensa econdmica europea y resumenes semanales.
Indices de medios espafioles e Indice mundial de medios.
www.elmundo.es/quiosco

- “Obituarios”: informacion de caracter biografico sobre personajes
publicos de distintos ambitos fallecidos.
http://www.elmundo.es/elmundo/obituarios.html

Libre acceso
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b) Informacion-servicio

Pronéstico Si. Libre acceso
meteorologico | Previsiones de tres dias para ciudades, Espafia, Europa, Mundo.
Informe completo que incluye imagenes satelitales y mapas
isobaricos.
www.elmundo.es/tiempo/previsiones
Posibilidad de personalizar la pagina de inicio seleccionando entre
las ciudades de Espaiia y las principales del resto del mundo
www.elmundo.es/tiempo/personalizado.html
Transporte Si. Libre acceso
publico /
carreteras - “Estado de las carreteras™: es uno de los servicios ofertados a través
del portal vertical EIMundoMotor.com. Buscador de incidencias
(Climatolégicas, Obras, Puertos de montafia, Retenciones, Todas) en
Toda Espaifia, Provincia o Comunidad Auténoma. Datos provistos
por la Direccion General de Trafico.
http://elmundomotor.elmundo.es/elmundomotor/trafico/buscadorinci
dencias.html
Programacién | Si. Libre acceso
TV - “Television™: parrilla de programas (solo) de las televisiones en
abierto de &mbito nacional.
www.elmundo.es/television
Programacion | No. -
radio
Cartelera de | Si. Libre acceso
espectaculos
- “Cartelera”: localizacion por provincia/ciudad, incluye buscador de
cines/peliculas.
www.elmundo.es/cartelera
Directorios Si. Libre acceso
- “Péginas blancas”: servicio en conexion con el “Callejero”.
www.elmundo.es/paginasblancas
- “Paginas amarillas” www.elmundo.es/paginasamarillas
Callejeros Si. Libre acceso
- “Callejero”: planos de 260 ciudades de Espafia
www.elmundo.es/callejero
Sorteos Si. Libre acceso

- “Loterias” / “Sorteos”: resultados de los sorteos realizados en
Espafia por ONCE, ONLAE y Loto Catalunya. Banco de datos con el
resultado de sorteos anteriores. Servicio prestado con Lotoluck
(www.lotoluck.com). Incluye el servicio para realizar apuestas
online.

http://www.elmundo.es/sorteos/
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Varios

Si.

- “Diccionarios”: consulta de diccionarios de lengua espafiola,
sin6nimos, anténimos, espaiol/inglés e inglés/espaiiol,
espafiol/francés y francés/espaiiol, medicina (Espasa Calpe, 2001).
http://www.elmundo.es/diccionarios/

- “Traductor”, con opciones de traduccion de textos o paginas web,
cinco idiomas.

Nota: “El programa Reverso y todos sus componentes (interfaz,
modulos de traduccion, diccionarios...) son propiedad conjunta de
las sociedades Softissimo y ProyectMT (...) de la propiedad de la
sociedad Softissimo SARL, domiciliada en: (...) Paris”.
http://www.elmundo.es/traductor/

- “Calendario” del afio en curso.
www.elmundo.es/calendario

Libre acceso

¢) Informacion-ocio

Juegos online

Si.

- “Juegos online”: siete juegos para usuarios individuales (Aliens
Attack, Tetrix, Asteroides, Jaipirion, Puzzle chino, Pac Dog y Warp).
www.elmundo.es/juegosonline

Libre acceso

Concursos

No.

Archivos de
musica / video
/ animaciones

Si.

- “Hotel de animales™: serie de animacion en flash producida por El
Mundo; idea original, guion y direccion: Raul Arias. En su portada se
ofrece la posibilidad de acceder al episodio de la semana o a
episodios anteriores, “Postales”, “Personajes”, “Correo”, y “Fondos
de escritorio, Juegos, Salvapantallas”.
http://elmundo.es/hoteldeanimales/index.html

- “Gommer — Fl gorroén de las galaxias™: serie de animacion en flash
producida por Bren Entertainment S.A. En su portada se ofrece la
posibilidad de acceder a “Ultimo capitulo”, “Capitulos anteriores”,
“El mundo Gommer” y “Extras” (fondos de escritorio).
http://elmundo.es/goomer/

Libre acceso

Hordéscopo Si. Libre acceso
173 4 99, o ey . , « oy
- “Horoéscopo™: prevision semanal por signos del zodiaco y prevision
general de la semana.
www.elmundo.es/horoscopo
Humor No. —
Otros No. —

197




Capitulo VI

d) Informacion institucional

Institucional

Si.

- “Hacemos esto”: listado con enlaces a las direcciones electronicas
de los realizadores de las ediciones impresa y online de El Mundo
(Direccion, Redaccion, Graficos interactivos, Disefio, Los Mundos,
etc.).

www.elmundo.es/hacemosesto

- “Politica de Privacidad”.
www.elmundo.es/privacidad

113

Aviso legal”.
www.elmundo.es/privacidad/avisolegal.html

Libre acceso

Arquitectura
del medio

Si.
(13

Mapa del sitio”.
www.elmundo.es/mapadelsitio

Libre acceso

Informacion
para lectores

Si.

- “Preguntas frecuentes”.
www.elmundo.es/mapadelsitio/fag.html

- “Pégina de descargas”: descargas gratuitas de programas que
permiten el correcto acceso a los contenidos del diario. Las descargas
incluyen navegadores de Internet (Netscape 6, Explorer 5.5 y Opera
5.01) y reproductores de contenidos multimedia (Windows Media 7,
Real Player 8, Quick Time 5, Flash 5, Acrobat Reader 4.0 y Word
97/2000).

www.elmundo.es/multimedia/descargas.html

Libre acceso

Informacién Si. Libre acceso
para
anunciantes - “Publicidad Unidad Editorial”: informacioén sobre difusion,

audiencia, perfil del lector, tarifas, ofertas comerciales... de E/

Mundo, Internet y Revistas.

www.elmundo.es/publicidad
Otras No. ---
actividades
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melmundo.es

SERVICIOS al LECTOR / USUARIO

a) Adaptacion de los contenidos a las demandas/necesidades de los lectores

Personalizacién Si. Registro
obligatorio
- “ElMundo.es personal”: pagina estructurada en secciones gratuito

(“bloques™) en la que el lector/usuario puede cambiar, afiadir o
eliminar elementos.
http://mimundo.elmundo.es/MiMundo/

Ademas, es posible seleccionar libremente una ciudad y su
estado del tiempo (entre 166 ciudades de toda Espaia y 94
ciudades del resto del mundo) para que sean mostrados en la
pagina de inicio.
http://elmundo.es/tiempo/cambia-ciudad.html

Opciones de Si. Libre uso
portada Existen tres opciones:

- Portada larga/corta: se puede optar entre visualizar todos los
contenidos de la pagina principal desarrollados o una version
resumida de la pagina principal (acceso mas rapido sin perder
los puntos de entrada a las diferentes secciones).

- Ventana de “Ultima Hora”: se trata de una pequefa consola
con titulares actualizados y enlaces que se abre al ingresar a la
pagina de inicio del diario.

- Ventanas informativas: se abren cuando hay nueva
informacion, incluyen enlaces destacados (Ej.: domingo,
resultados deportivos nacionales y extranjeros).
www.elmundo.es/imasd/explica/opciones portadas

Version para No. —
imprimir

Ampliar/reducir | No. —
tamaiio de letras

Ediciones para Si. Libre uso
discapacitados
- “ElMundo.es accesible”: paginas elaboradas con el
asesoramiento técnico de la Organizacion Nacional de Ciegos
de Espafia (ONCE).

www.elmundo.es/accesible
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b) Recuperacion, almacenamiento y/o distribucion de contenidos

Hemeroteca

Si.

- “Hemeroteca™: de ElMundo.es, de acceso gratuito. El servidor

web mantiene todas las noticias publicadas desde el 14.05.1996.

Existen tres versiones diferentes por cada dia (mafiana, tarde y
noche).
www.elmundo.es/hemeroteca

Ademas, existen dos productos diferentes, derivados de la
edicion impresa, con sus respectivas hemerotecas, para
suscriptores (con el paquete premium se contrata ambos
productos).

- Hemeroteca de “El Mundo en HTML”: disponible desde el
02.01.1994.
www.elmundo.es/hemeroteca

- Hemeroteca de “El Mundo en PDF”: disponible desde el
01.10.2002.

Libre uso

Buscador/es

Si.

- “Hemeroteca”: desde el 15.03.1998 existe un buscador de
contenidos de las ediciones online e impresa.
www.elmundo.es/hemeroteca

Cada portal vertical posee su propio buscador.
Asimismo, el sitio ofrece los siguientes buscadores:

- Adriadn@), buscador de paginas web.
http://ariadna.elmundo.es/buscador

- Ariadn@ by Whois: buscador de dominios, IPs y AS de
Internet. http://cgi.elmundo.es/whois/cgi/whois.html

- Ariadn@ by FTPSearch: buscador de ficheros en los
principales servidores de FTP del mundo.
http://ftpsearch.elmundo.es

- “Ademas”:

* Buscador de Empleo

* Buscador de Boletines Oficiales
* Buscador de noticias financieras
* Informacion de empresas

* Buscador de cursos

* Buscador de empresas europeas
http://www.elmundo.es/busca/

Libre uso

Carpeta personal

No.

Articulos por
e-mail

Si.
Todos los articulos pueden ser enviados por correo electrénico.

Libre uso
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Tecnologia pull Si. Registro
obligatorio
- “Boletines informativos™: envio de titulares actualizados a la/s | gratuito
hora/s que el lector elija. Se envian un maximo de cuatro
boletines diarios. Servicios disponibles:
* Boletines informativos de tlltima hora: hasta cuatro horas de
envio, en formato html o texto, todos los dias o sélo dias
laborales.
* Ultima hora deportiva: idem.
* Diario del Navegante: de lunes a viernes, salvo festivos.
http://www.elmundo.es/servicios/
- Servicio de alertas de noticias de tiltima hora via SMS.
El hecho de estar suscrito a una lista de correo (Titulares de
Ultima Hora, Titulares del Navegante, etc.) no da acceso
automatico a las noticias de la edicion impresa.
Contenidos para | Si. Libre uso
dispositivos
moviles - “ElMundo.es en PDA/Teléfono™: existen tres opciones de
acceso (opciones portatiles)
www.elmundo.es/servicios/palm.html
1) a través de moviles 1) se debe
www.elmundo.es/imasd/explica/desenchufado: se puede teclear
acceder desde dispositivos PDA o teléfonos moviles con www.elmundo
conexion directa a Internet. Informacion y servicios .es/movil
disponibles: ultimas noticias, portada de £l Mundo; desde una
informacion deportiva, del motor y del tiempo; programacion PDA oun
de TV; callejero; paginas blancas y amarillas; y buscador teléfono
Ariadna (Google). movil.
2) a través de Avantgo 2) se debe
www.elmundo.es/servicios/avantgo.html: los dispositivos PDA, | sincronizar la
las populares Palm, Cassiopeia y Compaq, pueden descargar los | Palm con la
titulares de cada seccion de EIMundo.es. Si pinchan con el lapiz | cuenta
optico sobre éstos, acceden al contenido integro de la noticia (la | personal de
informacion aparece con fecha, localizacion y hora de Avantgo.
actualizacion; en algunos casos, también va acompaiada de
graficos explicativos).
3) a través de un teléfono mévil con WAP 3) se debe
www.elmundo.es/imasd/explica/wap: acceso a la informacion teclear

del servicio "Ultimas Noticias”.

http://wap.elm
undo.es desde

un movil-
WAP.
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RSS

Si.
- “Titulares RSS”: se publican los titulares actualizados de las

noticias en formato RSS. Existen dos opciones:

* Version gratuita: se actualizan cada dos horas las portadas de
ElMundo.es, elmundodeporte y Navegante.

* Version de pago: se actualizan los titulares cada 10 minutos
de todas las secciones y portales verticales.
http://rss.elmundo.es/rss/

Registro
obligatorio
gratuito /
Registro
obligatorio de
pago

Barra de
navegacion

Si.

- “Barra de navegacién”: con acceso directo a las secciones mas
importantes del sitio y sus portales, alertas de actualidad,
informacion sobre el tiempo, resultados de bolsa, parrilla de
television, hordscopo, charlas y tienda online. Y a todos los
portales verticales del diario. Incluye el buscador de Internet
Ariadna, de Google.

La aplicacion funciona correctamente s6lo con navegadores
Internet Explorer 5.5 o superiores.
www.elmundo.es/barranavegacion

Ademas, existe la posibilidad de agregar a la “barra lateral” del
navegador Netscape 6 el servicio “60 segundos”.
www.elmundo.es/imasd/explica/mozilla/sidebar

Libre acceso

Otros

No.

¢) Servicios comerciales

Publicidad

Si.

En las paginas web del medio se encuentran diferentes formatos
de publicidad online que enlazan con los sitios de los
respectivos anunciantes. Cada banner lleva sobreimpresa la
palabra “publicidad”. Se destaca el uso del formato
“intersticial” (ej.: pantalla que aparece antes de visualizar la
pagina de inicio) y de informacién patrocinada (ej.: informacion
bursatil por la entidad bancaria BBVA).

Libre acceso

Tienda virtual

Si.

- “Tienda”: tienda virtual con amplia variedad de productos y
tiendas espafiolas integrados en 26 categorias (alimentacion,
electrodomésticos, musica-descargas, videojuegos...) y
“especiales”. Incluye buscador (opcion de bisqueda avanzada)
de productos o marcas en categorias / ciudad-provincia.
Acuerdo con la empresa de comercio electronico Codigo de
Barras Networks (CBN).

http://www.elmundotienda.com/

Libre acceso
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Avisos
clasificados

Si (sin contenidos propios).

- “Clasificados”: EIMundo.es funciona como motor de
busqueda de la informacion gestionada por Maimai Media
Networks (www.maimai.com), firma integrada por Caja
Madrid e-business, la sociedad de inversiones COMITIA y
Advance Telephone Services (ATS).
www.elmundo.es/clasificados

Registro
obligatorio
(bisqueda
libre acceso)

Promociones

Si.

- “Ofertas a los lectores”: tienda virtual con siete rubros
(Imagen y sonido, Fotografia, Juguetes, Textil, Salud, Cocina y
Ocio) que se comercializan telefébnicamente.

Ademas, se publicitan las promociones que acompafian al
diario impreso (sistema de cupones). Ej.: productos electronicos
de la marca Philips (monitores, sintonizadores digitales, etc.);
las colecciones “La gran historia de Espafia” (20 volimenes),
realizada por Austral para £l Mundo (opcion de compra cada
martes); y “Monedas Auténticas de E1 Mundo” (60 piezas).
Asimismo, se vende un “Curso intensivo de infografia
multimedia”.

www.elmundo.es/ofertasaloslectores

Libre acceso

Otros

Si.

- “Contratos Online’: venta de modelos de contrato, avalada
por el bufete Ecija & Asociados (responsable de la elaboracion
de los mismos).

http://elmundo.es/contratosonline

Libre acceso
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Contacto
con el diario

AREAS de PARTICIPACION de LECTORES
Si.

- “Correo electrénico”: pagina web con listado de direcciones
electréonicas (Cartas al Director, Redaccion, Atencion al lector,
Suscripciones / ejemplares, Publicidad y Edicion web).
http://www.elmundo.es/correo.html

Libre acceso

Entrevistas | Si. Libre acceso
online
- “Encuentros digitales™: espacios organizados por categorias o por
“mundos” (ElMundo.es + “otros mundos”), acceso a archivo
cronologico con las entrevistas. Ejemplos: “La hora de Carlos
Boyero” (desde el 01.01.2001), “Sexo a mediodia, con Lorena
Berdun” (desde el 06.02.2003), “La cita con la salud” (distintos
entrevistados, desde el 28.01.2004), “Abraham boca, con Abraham
Garcia” (desde el 14.02.2002).
www.elmundo.es/encuentros_digitales
Foros Si. Registro
obligatorio
- “ElMundo.es Foros”: existen 162.457 mensajes correspondientes a | (registro da
24.261 temas correspondientes a 18 foros disponibles. Son 94 ventajas que
mensajes correspondientes a 27 temas del foro “El descodificador” un usuario

(15:56 hs., 29.11.2004). El resto de los foros corresponden a
suplementos y portales verticales de EIMundo.es.
http://foros.elmundo.es/foros

- “Foro Libre”: acuerdo comercial con la empresa Forolibre

“Los foros no estan solo llenos de ideas e informacion practica. Son,
sobre todo, una referencia de la opinién del consumidor online, una
ventana abierta a los gustos, preferencias y habitos de consumo de la
comunidad hispana (...) Hemos creado SpanishBuzz, una
herramienta personalizable que investiga, rastrea y clasifica las
opiniones expresadas diariamente en cientos de foros en espaiol.
Nuestro equipo de socidlogos, expertos en los mercados de habla
hispana, se encarga después de analizar la informacioén y enviarle un
informe claro y conciso que le ayudara a entender, mejor que nunca,
las claves que definen al consumidor latino”.
http://www.elmundo.es/cobranded/forolibre/forolibre.html

invitado no
disfruta: tener
su grafico
personalizado
(avatar),
mensajes
privados,
suscripcion a
grupos de
usuarios, etc.)
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Charlas

Si.

- “Las charlas de ElMundo.es”: es necesario que el lector/usuario
cuente con un navegador que soporte cookies y frames.
Existen dos tipos de salas para “charlar”:

* salas publicas: 32 salas publicas disponibles, agrupadas en ocho
titulos (Actualidad, Caliente-Caliente, Peliculas, Campus, etc.).
http://charlas.elmundo.es/charla

* salas privadas: 100 salas disponibles para reservar, agrupadas en
diez titulos (Tertulia, Ocio, Profesionales, Internet, etc.). Derecho de
utilizacion durante un dia completo (de 05:00 a 04:59 del dia
siguiente). Los usuarios comparten un exclusiva clave de reserva.
http://charlas.elmundo.es/charla/lista_privadas.htm

Libre acceso
(salas
privadas: con
reserva’y
clave)

Cartas de
lectores

No.

(Si, los lectores pueden enviar sus opiniones a través del correo
electronico. Cada semana se seleccionan cartas que “alimentan” la
edicion impresa de El Mundo; las seleccionadas son publicadas en la
edicion dominical del diario. Envio de opiniones a:
debate.red@elmundo.es).

Debates

No.

Votaciones /
Encuestas

Si.

- “Debates”: 52 temas disponibles sobre los que se puede votar
online. Los temas de votacion estan reunidos en ocho secciones
diferentes (Espafia, 22; Internacional, 4; Sociedad, 17; Economia, 1;
Deportes, 5; Ciencia, 2; y Madrid, 1). Posibilidad de consultar los
debates por afio desde 2001. Ej.: “18-11-2004. Ocho meses después
de los atentados del 11 de marzo en Madrid, el PP no descarta que
ETA participara en la masacre. ;Cree usted que ETA tuvo algo que
ver en el atentado del 11-M? Si/ No — Total votos: 40.928 (resultado
provisional pendiente de revision de votos fraudulentos)” (14:27,
29.11.2004).

http://elmundo.es/debates

Libre acceso

Consultorio
online

Si.

- Consultorio dedicado al tema violencia de género. “Todos los
jueves se publicardn en la pagina
www.elmundo.es/documentos/2004/06/sociedad/malostratos/defensor
.html las respuestas de dos profesionales sobre las dudas que durante
la semana planteen los lectores”. Consultas a: cuentanos@el-
mundo.net

Libre acceso

Otros

No.
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RECURSOS AUDIOVISUALES y MULTIMEDIA, e

HIPERVINCULOS

a) Audio, video y graficos animados

Audio on demand No. —
Audio streaming No. —
Video on demand Si. Libre acceso

- “Archivo de videos™: galeria con los videos mas
destacados ofrecidos por el servicio de noticias de
EIMundo.es. Estos videos se ofrecen en formato
Windows Media y RealVideo (asociada a una
“pagina de descargas”). Existe un “Archivo” con
videos a partir del 02.01.2001.
http://elmundo.es/videos/

Video streaming

No.

Graficos animados /
interactivos

Si.

- “Gréficos interactivos”: agrupados en diez
secciones (Espaia, Internacional, Economia,
Cultura...). Se requiere el plug-in de Macromedia
Flash MX.
http://www.elmundo.es/graficos/multimedia/

Libre acceso

b) Enlaces con otros sitios web (hipervinculos)

Diarios

Si.
Acceso a cuatro sitios de los diarios online:

- El Mundo / El dia de Baleares, diario de Palma de Mallorca perteneciente a la

editora Unedisa: www.elmundo-eldia.com

- Corriere della Sera (Italia): www.corriere.it

- Libération.fr (Francia): www.liberation.com

- Guardian Unlimited (Reino Unido): www.guardian.co.uk

Revistas

Si.
Acceso a otras tres publicaciones de la editora Unedisa:

- La aventura de la historia (mensual): www.elmundo.es/ladh

- Descubrir el Arte (mensual): www.revistaarte.com

- Siete Leguas. Viajes del siglo XXI (semestral):
www.elmundo.es/promociones/sieteleguas

206




Los grandes diarios online en lengua espariola

Agencias de No.

noticias

Radios Si.
- “Emisién Digital”: sitio web 23 canales de musica online (Mi radio FM, Jazz,
Pop Latino, Clasico, Flamenco, etc.), noticias, entrevistas a artistas de la escena
musical. Oferta de musica on demand. Programacion en directo (DJ’s en Directo)
durante algunas horas de algunos dias de la semana. Sitio propiedad de la
empresa Emision Digital S.L.
www.emisiondigital.com

Televisiones No.

Portales Si.
- lapoliza.com (+ ElMundo.es): portal de seguros de servicios online. Empresas
aseguradoras con las que trabaja: Seguros Bilbao, Le Mans Seguros, Liberty
Seguros, Plus Ultra, Maaf Seguros, Axa Seguros e inversiones, Pelayo, Sanitas,
Adeslas Seguros de salud, Sudamérica Seguros, etc.
www.lapoliza.com
- Mastermas.com (+ EIMundo.es): con ofertas de cursos de postgrado.
Wwww.mastermas.com
- emagister.com (+ ElMundo.es): una guia que da acceso a informacion sobre
toda la oferta formativa de Espaiia.
WWWw.emagister.com

Otros Si.

- Meetic: sitio de la empresa multinacional encargada de establecer encuentros
personales (“Ligamos”).
http://es.meetic.com

- Forolibre: sitio de una empresa encargada de crear comunidades online en
espaiol.
www.forolibre.com

- Oficina de Justificacion de la Difusion.
www.ojd.es

- Global Crossing: prestataria de servicios de telecomunicaciones a operadores y
empresas a través de su red global de fibra optica.
www.globalcrossing.com

207




Capitulo VI

6.3.2 Clarin.com

Presentado en sociedad el 10 de marzo de 1996, Clarin.com fue la
primera gran apuesta del Grupo Clarin en la red de redes. Este,
considerado como el principal grupo de comunicacién argentino y uno de
los mayores de habla hispana, surgi6 a partir del nucleo editorial del diario
Clarin (1945)", cuyas actividades estan centradas en el terreno de las
industrias culturales argentinas. Sus intereses y areas de negocio son
multiples: posee estaciones hertzianas de radio y television, empresas
distribuidoras de television por cable y satélite, productoras audiovisuales,
empresas comercializadoras de eventos deportivos y de espectaculos,
operadoras de telefonia movil, etc.

“‘Entre sus diversas actividades destaca el area grafica, donde
posee los diarios: Clarin, principal diario argentino y el de mayor
circulacién en el mundo de habla hispana, con una circulacion promedio
de 553.710 ejemplares y mas de dos millones de lectores diarios. El diario
deportivo Olé, nacido en 1996 es el primer y unico diario deportivo de
Argentina. En el campo de las revistas, publica desde 1994 la edicion
argentina de la revista femenina Elle (venta promedio de 50.000
ejemplares), en asociacién con Hachette Filipacchi de Francia. Edita,
ademas, la revista semanal Mistica. EI Grupo Clarin junto con el diario La
Nacién de Buenos Aires y el Grupo Vocento de Espafa, conforman

CIMECO (Compaidia Inversora en Medios de Comunicacion), propietaria

12 “Los inicios del principal grupo multimedios de origen nacional, datan de 1945 cuando
Roberto Noble funda el diario Clarin. El diario aparece meses antes del inicio del primer
mandato del General Juan D. Peron (1946-52), como expresion de una incipiente
burguesia industrial, complementando el panorama de medios graficos hasta ese
momento dominado por los centenarios diarios matutinos La Nacion y La Prensa, y el
vespertino La Razon, en manos de la tradicional oligarquia agroganadera argentina”

(Albornoz y otros, 2000 : 186).
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de los diarios argentinos: Los Andes, de Mendoza y La Voz del Interior, de
Cordoba. Participa en la agencia de noticias DyN”."
En el terreno online, ademas del diario Clarin.com, el Grupo

gestiona otros veintidds sitios web, clasificados en seis areas:

o Area Gréfica: Olé (www.ole.com.ar), La Razén (www.larazon.com.ar),

AGR (www.agr.com.ar), Los Andes (www.com.ar), La Voz del Interior

(www.intervoz.com.ar), Diarios y Noticias (www.dyn.com.ar).

o Area Audiovisual: Canal 13 (www.canaltrece.com.ar), Todo Noticias

(www.tn.com.ar), Volver (www.volver.com.ar), Radio Mitre

(www.mitre.com.ar), Canal 12 (www.canal12.com.ar), Pol-ka

Producciones (www.pol-ka.com.ar) y Patagonik Film Group

(www.patagonik.com.ar).

o Area Deportes: Torneos y Competencias (www.tycsports.com).

o Area Internet: Ciudad Internet (www.ciudad.com.ar), Ubbi

(www.ubbi.com.ar), Fullzero (www.fullzero.com) y Data Markets

(www.datamarkets.com.ar).

o Area Distribucion TV: Multicanal (www.multicanal.com.ar).

o Otras actividades: Feriagro Argentina (www.feriagroargentina.com.ar),

Gestion Compartida (www.gcgestion.com.ar) y Exponenciar 2004

(www.exponenciar.com.ar).

Clarin Global es la compafia que desarrolla en Internet los portales

informativos del Grupo: Clarin.com, el deportivo Olé™, el vespertino La

B Ver “Grupos de comunicacién. Estructura empresarial y actividades. Clarin. E1 Grupo”,
Infoameérica.org. Disponible en la Web: http://www.infoamerica.org/grupos/clarin_1.htm

(consultado el 14.11.2004).
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Razon (publica los contenidos de su edicion impresa), Todo Noticias y
Radio Mitre (emiten sus sefales en vivo -television y radio- a través de
Sus respectivos sitios).

En el sitio del Grupo Clarin se puede leer: “La masificacion de Internet
como medio de comunicacién es un verdadero desafio para los diarios
online, porque plantea la necesidad de encontrar una nueva narrativa
periodistica que aproveche la posibilidad de mezclar textos, audios e
imagenes. En esto, Clarin.com marca tendencia: sus especiales
multimedia son premiados internacionalmente, y su servicio de noticias
aprovecha al maximo la sinergia que le permite nutrirse de los medios
audiovisuales del Grupo Clarin, en particular TN (Todo Noticias) y Radio
Mitre”.

Clarin.com es un diario online de informacion general cuyos
contenidos y servicios son, mayoritariamente, de acceso libre y gratuito.
Segun nos informo el gerente de contenidos de Clarin Global, Guillermo
Culell, “La decision se tomé desde el momento del lanzamiento. Tenemos
la idea de liderar el mercado en trafico y en market share publicitario y
entendemos que estos objetivos solo se pueden conseguir con acceso
gratuito”. A inicios del ano 2005, la principal (y casi unica) fuente de
ingresos de la cabecera digital es la venta de espacios publicitarios: un 98
por ciento de lo que ingresa Clarin.com proviene de los anunciantes
publicitarios.

Solo el servicio de envio de newsletters semanales requiere un
registro obligatorio previo (a inicios de 2005 existen cerca de 400.000

usuarios registrados'®). Y el Unico contenido de pago es la versién en

" Como figura el sitio web del Grupo Clarin: “El primer diario deportivo del pais cuenta
con un importante caudal de visitas diarias. Incluye todas las notas aparecidas en la
edicion de papel del diario, con los agregados de informacion actualizada al instante,
encuestas online, chats, estadisticas y las principales noticias deportivas a través del

correo electronico” (www.grupoclarin.com.ar, consultado el 13.11.2004).

' El anterior redisefio de Clarin.com incluia una serie de servicios personalizados de
registro obligatorio que fueron eliminados en la nueva version. Nos referimos a “Clarin
Personal”, “conjunto de herramientas gratuitas integradas al diario que facilitan cada dia

el uso que puede darle a la informacién”, compuesto por cuatro elementos: 1)
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formato PDF del diario impreso Clarin (“edicion electrénica®); el costo
mensual por acceder a estos contenidos -la portada es de libre acceso- es
de 17,50 pesos argentinos (precio base anual; referencia 1 u$s = 3 $)'°.
Asimismo, existe un plan promocional de 20,25 pesos argentinos
mensuales (precio base anual) por acceder a la version en PDF de los
diarios Clarin y Olé (individualmente la cuota para acceder a la version en
formato PDF del diario deportivo del grupo es de 13,75 pesos argentinos).

El sitio, que hasta febrero de 2004 sufri6 cuatro cambios
importantes, fue redisefiado por ultima vez a principios de mayo de 2004.
Clarin.com cuenta con una Redaccion propia de 31 trabajadores, a los
que se suman cuatro empleados dedicados especificamente a resolver
cuestiones de tecnologia. Por dia se publican unas 350 paginas web
nuevas, de las cuales cerca del 30 por ciento es produccién exclusiva del
diario online, mientras que el 70 por ciento restante proviene de la edicion
impresa.

Clarin.com se encuentra estructurado a partir de seis areas
principales (presentadas en una barra de navegacién superior): Inicio,
Titulos (Ultimo momento, Edicién impresa y Tapa ediciéon impresa),
Secciones (ElI Pais, Opinién, ElI Mundo, Sociedad...), Suplementos
(Arquitectura, Mujer, Informatica 2.0...), Clasificados (Inmuebles,
Automotores, Empleos...) y Servicios (Ayuda, Escribanos, Version
Palm...). En su pagina de inicio el sitio ofrece dos zonas informativas
basicas diferenciadas por colores. Una gris donde se encuentran los

contenidos exclusivos de Clarin.com, generados por cerca de diez

“Clarinmail”: para enviar/recibir mensajes a través de Clarin.com; 2) “Agenda”: para
crear alertas personales, registrar eventos diarios y contactos; 3) “Alertas”: para recibir
mensajes recordatorios y noticias por correo electronico, teléfono movil o pager (existian
tres tipos de alertas: a) “de agenda”: alertas de indole personal; b) “de La guia™
programas televisivos, funciones de teatro, cine y recitales, etc.; y c¢) “de Clarin™:
articulos y noticias del diario que contemplen informacion con programas a futuro; y 4)
“Perfil”: para modificar los datos personales del lector /usuario. Sugerimos como
hipotesis que gran parte de los 400.000 usuarios registrados que actualmente posee
Clarin.com son heredados del servicio “Clarin personal”.

' Valor del cambio de divisas (enero de 2005): 3,9 pesos argentinos equivalen a 1 euro.
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profesionales; y otra roja, dedicada a la informacién de “Ultimo momento”,

a la que esta asignada una veintena de trabajadores. Ademas, a estas

areas se suman los aportes periodisticos de colaboradores externos.

Q- [xl & 5,

A “I
.I!|./

Suplementos

AHORA | Juan José|

& Tragedia de Once

EL PRESICEMTE HABLD DE LA TRAGEDIA DE OMCZE
Karchner volvio a defender
su silencio: “No dejé de
a]}a]al m un segundo”

Afirmd que faltd en Buenos
Aires “sdlo un dia habil” y se

B mostrd irritadisimo con un
sector de los medios de
Comunicacion por su
fratamiento del tema. "Para
algunos periodistas estar en la
Argenting es estar en Capital”, declard.
Asdermas, pidid a los partidos politicos “gue no
jueguen con el dolor de las victimas”,

Anibal Fernandez: “El silencio del Presidente
debe interpretarse como respeto™

Ibarra reiterd que este es “el peor momento™
de su Gobierno

Yideo | "Estamos cansados de los que lloran hoy v se
tien rariana’, dijo el Presidente, (TH)

L& CAUSA QUE SIGUE LA JUEZA CROTTO
Hay tres lineas de investigacion

TRAS LAS IMPUTACIOMNES
Para su defensor,
Chaban "debe estar
preso’”

El abogado Pedro 0'AtDli
asegurd que su representado,
el dusfio del boliche
Cromaricn, recibird atencidn
psicoldgica por orden de la
jueza Crotto.

Escracharon al hermanode
Chaban

Yideo | D'attoli: "Me dijo qus Fus

coma una bomba que le estalld en
la cabeza". (TH)

IMICIATIVA DE LA CASA ROSADS
Lanzaron el plan de
urbanizacion de
villas en el
conurbano

Las obras, gue abarcaran a
27 villas de emergencia y
asertamientos, contermplan la
consfriccion de 16 mil

i imnras

=BT, 34° | H. 39% | Otras o |L.dades i
elinformedeldia
Haollywood solidario
Las celebridades unidas por
las victimas del tsunami_

Transito

Decenas de famosos hacen i
donaciones millonarias. Sandra
Bullock. Jessica Parker, Roger
Maoare y Steven Spielberg, va
hicieron sus aportes. » vernota

UP | Universidad
de Palermo

television&mas

= | "Tiempa Limite”, porAmerica

-;. | Gerardo Sofovich, el ruso relojero:
: conduce un estremecedur juego

que desafia al tiempo

B “Transformaciones ™, pokCanal 13

= iImpresionante! Karina Mazzocco

5 mostrdé como una mujer se puede
convertir en hombre

Fersonajes
Leo DiCaprio, por los damnificados de
Asia; Richard Gere, por los palestinos

Buscapina

Sabes que te calma

En una de las paginas web del sitio corporativo del Grupo'

manifiesta que “desde su aparicion el 10 de marzo de 1996, el numero de

lectores de Clarin.com fue en constante aumento. De las 8.000 visitas que

recibié en su primer dia, se multiplicaron hasta los 60.000 lectores en

1998 y a mas de 140.000 a fines de 2000”. Entre los picos de audiencia

que ha experimentado el sitio en su corta historia figuran la cobertura de

la caida de las Torres Gemelas de Nueva York, en septiembre de 2001,

con 994.843 visitas, y la renuncia de (el ex presidente argentino)

Fernando de la Rua, con 2.221.500 visitas.

" Ver Anénimo: “Clarin.com es el diario de habla hispana mas leido en Internet

Alcanzé las 1.300.000 wvisitas

diarias

en promedio”;

disponible en la Web:

http://www.grupoclarin.com.ar/content/index.htm (consultado el 05.12.2004).
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Los grandes diarios online en lengua espariola

Asimismo, a mediados del afio 2004 Clarin.com se autoproclamo el
diario digital mas leido de Iberoamérica. Segun este medio, al comparar
las mediciones de acuerdo al sistema de conteo de usuarios unicos
mensuales™ realizadas durante el mes de mayo de 2004 por la OJD
(Espana) y el IVC (Argentina) concluye: “Durante el periodo medido por
OJD, EIMundo.es, la version digital del diario homoénimo que se edita en
Madrid, se ubico a la delantera de los sitios de informacion general en
Espafia, con 4.268.933 usuarios unicos mensuales; seguido por la
Cadena Ser, con 625.836; y El Periodico, de Cataluiia, con 453.762. A su
vez, entre los medios deportivos, el diario As sumo 1.178.483 usuarios
unicos mensuales. Durante el mismo periodo, segun el Informe de
Auditoria de Actividad de Web Sites que realiza en nuestro pais
(Argentina) el Instituto Verificador de Circulaciones (IVC), Clarin.com
sumo 5.385.204 usuarios unicos mensuales, mas de un millén por encima
del sitio de Internet dedicado a la informacién con mas lectores de
Espana. Los datos que reflejan la situacion de Clarin.com en el mundo
hispanohablante aparecen consolidados tras su redisefo informativo y
grafico lanzado el lunes 3 de mayo de 2004. En la Arg