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Resumen

Se propone una aproximacion al estudio de la economia de los cibermedios, con el objetivo de describir la estructura y 16-
gica econdmica de las industrias comunicativas y culturales en internet. Dada la amplitud del tema, se parte del estudio del
modelo competitivo de la industria, la descripcidn de los principales agentes que participan en este mercado y el analisis del
modelo de negocio (y por lo tanto de financiacidn) de los cibermedios, centrando esta cuestion en su estructura de ingresos.
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Abstract

The paper proposes an approach to the study of the economics of cybermedia, with the aim of describing the structure
and economic logic of communications and cultural industries on the Internet. Given the breadth of the subject, the arti-
cle analyzes the economics of cybermedia by studying the competitive model of the industry, describing the main actors
involved in this market and analysing the business and financing model of cybermedia, with a focus on revenue structure.
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1. Introduccién: metodologia y objetivos Para abordar la légica econdmica de los cibermedios, prime-
ro, se parte de la consideracién del valor econémico de la
informacion. También en internet, la informacién funciona
como bien econdmico aunque con ciertas especificidades
(epigrafe 2). A continuacidn, se delimita conceptualmente
el ambito de estudio dentro de la economia de los medios
(epigrafe 3).

El articulo responde a un doble objetivo: en primer lugar,
proponer un marco tedrico para el estudio de la ldgica eco-
nomica de los cibermedios, lo que permitira, a continuacion,
dar un paso mas y abordar los rasgos principales del modelo
de negocio de estas empresas de comunicacién. Para ello,
en la primera parte se sigue una perspectiva conceptual,
que se completa en los ultimos epigrafes con la técnica ob- En el epigrafe 4 se describe la estructura econémica de los
servacional. cibermedios a partir del concepto de modelo de negocio
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que, tal y como fue definido por Timmers (1998), incluye
la descripcién de las caracteristicas del producto, del entor-
no competitivo y de las fuentes de ingresos. Dado que las
caracteristicas de los cibermedios han sido ya ampliamen-
te abordadas en otros estudios (Cebrian, 2009; Salaverria,
2005; Diaz-Noci, 2008; Guallar; Rovira; Ruiz et al., 2010), en
este articulo se trata con detalle a) el entorno competitivo y
b) las fuentes de ingresos.

La descripcion del entorno competitivo de los cibermedios
se centra en el andlisis de la competencia que supone el
nuevo modelo de distribucidon de contenidos en internet y
la irrupcidn de nuevas empresas del sector que, siguiendo
el modelo de agregacion, consiguen monetizar contenidos
generados por terceros. Asimismo, se analizan las posibi-
lidades que brinda la distribucién transmedia para la ge-
neracion de nuevas fuentes de ingresos. Por ultimo, en lo
referente al estudio de las fuentes de ingresos de los ciber-
medios, se propone una descripcion conjunta de la estruc-
tura de negocio y un analisis detallado de las dos principales
fuentes de réditos: publicidad y pago por contenidos.

2. Del valor econdmico de la informacion a la
economia de los medios

Para el estudio de la informacién, con independencia del
medio o soporte de distribucidn, partimos de su considera-
cién como bien econémico porque en el mercado adquiere
un valor. Ese estatus de la informacidn como bien econd-
mico es innato a ella (Millan, 1993, p. 9). Al referirse a la
naturaleza de la informacidn como mercancia con valor de
cambio Jones (2005, p. 27), afirma que: “A pesar de las di-
ferencias ideoldgicas, hoy en dia nadie pone en duda que
los productos comunicativos y culturales, ademas de influir
socialmente, son mercancias que alcanzan un determinado
precio en el mercado y poseen un valor de cambio. Por tan-
to, el hecho de que la comunicacidn y la cultura estén, di-
recta o indirectamente, en manos de empresas especificas
hace que, a lo largo del proceso por el que una obra se crea
y llega finalmente a su destinatario (es decir en las fases de
produccion y distribucion), el primer escaldn la convierte ya
en mercancia”.

La informacion es un bien econémico
porque en el mercado adquiere un valor

Si bien la informacion es un producto al que se le confieren
caracteres econdmicos, su naturaleza no es sélo econdmica
y se caracteriza por la especificidad que le otorga respon-
der a una dualidad de fines (Tallén-Garcia, 1992; Albarran,
1996; Nieto; Iglesias, 2000; Tauler; Poblacién, 2000). Esa
condicion innata de la informacién como bien econémico
sujeto a ciertas especificidades se mantiene inalterable en
internet.

Si damos un paso mds, observamos cdmo en torno a la in-
formacion surgen unas actividades econdmicas, esto es, las
actividades informativas que, conforme a pautas industria-
les y mercantiles, organizan la produccion, distribucion y
consumo. Ese conjunto de actividades que se realizan en el
seno de las empresas de comunicacion las convierte en ins-
tituciones econdmicas (Albarran, 1996, p. 3).

Esas instituciones econdmicas se corresponden con los me-
dios o empresas de comunicacion que, en su conjunto, con-
forman una industria especifica (Albarran; Chan-Olmsted,
1998, p. 3). Los bienes informativos son producidos y dis-
tribuidos por esos medios o empresas de comunicacion. Su
oferta y demanda es lo que genera el mercado o industria
informativa. Siendo mas precisos, como sefialan Albarrany
Chan-Olmsted (1998, p. 6), el mercado esta formado por los
compradores y vendedores (...) aunque tradicionalmente, el
estudio de la economia de los medios se centre en el lado de
la oferta, es decir, en las empresas de comunicacién.

3. Economia de cibermedios

En el estudio de la informacion y los nuevos medios en
internet —tanto desde su analisis como industria cultural
(Bustamante;, 1998; Miguel-de-Bustos, 2000; Bustamante,
2002), como desde otros enfoques microecondmicos mas
anglosajones, como la empresa informativa o mas reciente-
mente la economia de los medios— resulta de gran interés
un enfoque complementario e interdisciplinar. Ese enfoque
permitiria integrar las especificidades de las industrias co-
municativas y culturales con un analisis econdmico del mer-
cado digital. De esta manera, el estudio de los mercados de
la comunicacion se enriqueceria con aportaciones concretas
de otras disciplinas que comparten el estudio de la informa-
cién, tales como la economia de la informacién (Shapiro;
Varian, 2000) y desde ramas de la microeconomia, como la
nueva economia (Tapscott, 1997) o la economia de la aten-
cién (Goldhaber, 1997).

Asi, mientras que la economia de la informacion se centraria
en la informacion como sistema global de produccidn sujeto
a ciertas leyes econdmicas y a las ldgicas de los intereses
empresariales, la economia de la comunicacién y la cultura
estudiaria las formas de produccion, las caracteristicas de
las mercancias culturales y la valorizacién de capitales en
cada rama. Por la parte que nos ocupa, la economia de los
medios es el estudio de cémo las industrias usan recursos
escasos para producir contenidos que son distribuidos entre
los consumidores para satisfacer sus deseos y necesidades.
En este sentido, la economia de los medios ayuda a entend-
er las relaciones econdmicas de los productores con la audi-
encia, los anunciantes y la sociedad (Albarran, 1996, p. 5).

Desde esa misma perspectiva microecondmica, Picard
(1989), Doyle (2003), Owers, Carveth y Alexander (2004)
y Albarran (2010) definen la economia de los medios como
el estudio de las operaciones comerciales y las actividades
financieras de las empresas que producen y venden la pro-
duccién de los distintos sectores de los medios.

Hasta el momento, desde la economia de los medios se han
estudiado los diferentes mercados de la comunicacidon vy, a
través de analisis empiricos microecondmicos basados ge-
neralmente en estudios de caso, se ha establecido un marco
tedrico que define las principales industrias. Albarran, en su
libro Media economics (1996), establece tres grandes sec-
tores:

- edicién impresa de periddicos, revistas y libros;
- radio y television (que incluye cable y satélite);
- industria discografica y cine.
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A estos sectores, en posteriores publicaciones relacionadas
con la economia de los medios, se afiadirian los nuevos me-
dios (cibermedios o medios online). Brody (2000, pp. 248-
267) es uno de los primeros autores que propone su estudio
desde la consideracién de una industria diferenciada de los
medios tradicionales. La linea diferenciadora de esta nueva
industria variard en posteriores estudios, pero en un primer
momento incluia, ademas de los cibermedios, a proveedo-
res de acceso y de contenido.

El estudio de internet como una industria de la comuni-
cacion diferenciada del resto de medios no invalida otras
aproximaciones, también desde la economia de los medios,
que analizan el mercado de la informacion en internet como
extension de los medios tradicionales y, por tanto, evaltan
su impacto en el modelo de negocio de la prensa, la radio o
la television. Desde esa posicidn, en 2002 se publica el libro
Understanding media economics, en el que Doyle describe
la economia de los nuevos medios a partir del impacto que
tienen en el modelo de negocio de los medios tradicionales.

Junto con las tradicionales empresas de
comunicacion, surgen otras exclusivas
de internet (nativas o pure players) y di-
versos tipos de generadores de conteni-
do e informaciones

Otros autores siguen esa misma perspectiva de estudio
comparativo entre medios para abordar aspectos concre-
tos, tales como la competitividad on y offline (Chyi; Sylvie,
1998); las estrategias de diferenciacion (Carveth, 2004, pp.
214-247); el efecto de internet en el descenso de la difusion
de los medios tradicionales (Fetscherin; Knolmayer, 2004)
0 su impacto en la rentabilidad econdmica (Chyi; Sylvie,
2010).

A partir de las aportaciones referidas, desde la economia de
los medios se estudian los cibermedios (digital media, new
media, online media) como un sector de la comunicacion
diferenciado de los medios tradicionales. Efectivamente,
entendemos que, siendo necesario el estudio del impacto
de internet en las industrias existentes, ha surgido un nue-
vo mercado informativo cuyos rasgos lo diferencian tanto
del mercado impreso como del audiovisual (Cea-Esteruelas,
2009, pp. 938-950; 2010, pp. 31-43). Una vez mas, tal y
como afirma Herrero (2002:, p. 189) “la tipologia del pro-
ducto o servicio ofrecido es lo que permite clasificar una
empresa o sector”. Asi, también para internet, siguiendo el
modelo de estudio de otros medios, se analiza la estructura
del mercado, los rasgos que definen su funcionamiento y las
empresas del sector (Albarran, 2005, p. 117).

4. Modelo de negocio de los cibermedios

El concepto de modelo de negocio ha sido ampliamente es-
tudiado desde diversas disciplinas (Rayport; Sviokla, 1995;
Timmers, 1998; Amitt; Zott, 2001; Casero-Ripollés, 2010;
Magreta, 2002; Shafer; Smith; Linder et al, 2005; Ricart,
2009). Dado que excede nuestro cometido ahondar en
este concepto, se propone seguir la definicion de Timmers
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(1998), quien considera que el modelo de negocio incluye
estas partes:

- caracteristicas del producto;
- descripcién de los actores que participan en el negocio;
- fuentes de ingresos.

Siguiendo esta definicion de modelo de negocio, y obvian-
do la descripcion de las caracteristicas del producto ya am-
pliamente abordadas por otros autores, a continuacion se
describe la Iégica econdmica de los cibermedios siguiendo
tres direcciones: 1) analisis del entorno competitivo y los
principales actores que participan en el sector; 2) visién glo-
bal sobre el modelo de ingresos, y 3) principales fuentes de
ingresos.

Conviene recordar que algunos autores proponen otras de-
finiciones de modelo de negocio que incluyen, ademds de
estos aspectos, cuestiones como los objetivos de la organi-
zacion, la estrategia o la cadena de valor. Sin embargo, como
sefiala Ricart (2009, p. 14), el modelo de negocio se refiere
principalmente “a la forma de generacion de ingresos del
negocio en internet”.

4.1. Entorno competitivo

El entorno competitivo de los cibermedios es el mercado di-
gital (marketspace), término acuiiado por Rayport y Sviokla
(1995). Entre las caracteristicas que presenta el entorno di-
gital y que inciden en el modelo de negocio de los ciberme-
dios, destacan las bajas barreras de entrada a nuevas em-
presas exclusivas de internet (pure players). Estos nuevos
agentes compiten con los medios tradicionales en internet
por los ingresos publicitarios, ingresos cada vez mas abulta-
dos debido a la migracion de audiencias a entornos digitales
(Casero-Ripollés, 2010, p. 597; Rojo-Villada, 2008, p. 118).

En este entorno competitivo se generan nuevas oportunida-
des, al tiempo que surgen retos para la transposicion de los
modelos de negocio tradicionales a la Red. Este es el caso
del conflicto en materia de propiedad intelectual que man-
tiene la Asociacion de Editores de Diarios Espafioles (AEDE)
con Google y otros agregadores y motores de busquedas
(Yahoo, Bing, etc.). El uso comercial que hacen de fragmen-
tos de noticias (los llamados snippets: titular y entradilla de
3 lineas) provoca un perjuicio econémico a las empresas
editoras, por lo que éstas instan a los poderes publicos a
establecer la denominada “tasa Google”!. De esta manera
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los editores buscan resarcirse de las pérdidas ocasionadas
por los agregadores. Sin embargo, en una competencia de
libre mercado, la dificultad para monetizar los contenidos
editoriales no responde tanto a la competencia de Google y
otros agregadores, como a un modelo de distribucién en el
que se modifica la cadena de valor.

En la distribucidon online, el contenido se libera del continen-
te (su formato), se fragmenta y se distribuye en la red social.
Mediante RSS (really simple syndication) u otros sistemas,
el usuario crea su propio servicio de noticias seleccionando
contenido personalizado procedente de distintas fuentes.
Como sefala Bolin (2007, p. 246), en la era de la convergen-
cia tecnoldgica, el contenido se vuelve mas fluido, y por lo
tanto mas dificil de controlar y capitalizar.

En internet, las empresas de comunica-
cion tradicionales compiten con un sin-
fin de nuevos agentes que también fun-
cionan como soportes publicitarios

De hecho, el mismo problema de fondo que plantean los
editores con los agregadores de noticias es extensible a los
agregadores sonoros, como /voox, o audiovisuales, como
Youtube. Utilizando la tecnologia RSS, y siguiendo el mismo
modelo de Google News, estd surgiendo infinidad de ser-
vicios de agregacién de contenidos donde prima el conte-
nido social (por ejemplo, Reddit); la red social y el disefio
(Flipboard); el entorno mévil (Feedly) e, incluso, que tienen
como nucleo los contenidos procedentes de medios de co-
municacién, como Zite (desarrollado por CNN y que cuenta
entre sus socios con grupos editores de The daily beast, Fox
sports, HLN TV, The Huffington post, Motley fool, The next
web y VentureBeat).

Estos agregadores de contenidos han logrado crear un pro-
ducto financiado con ingresos publicitarios y mediante sus-
cripcion, mientras los proveedores de contenido tradiciona-
les encuentran dificultades para monetizarlos dentro de sus
plataformas.

Otro de los rasgos que presenta el entorno competitivo, que
determina el modelo de negocio de los cibermedios, es la
distribucion transmedia de contenidos digitales, favorecida
por los bajos costes de distribucién y la multiplicacion de so-
portes digitales y moviles. La distribucién transmedia enlaza
con la distribucién multiplataforma (crossmedia). Tal y como
define Scolari (2013) en referencia al concepto transmedia,
es “un tipo muy especifico de produccién cultural o discurso
donde a) el relato se expande a través de varios medios y
plataformas, y b) los usuarios participan en esa expansion”.

Los productos transmedia aportan recursos estéticos y artis-
ticos innegables y en la economia digital existen incentivos
econémicos para su desarrollo (Bolin, 2007, p. 246), ya que
crea oportunidades sin precedentes para la explotacion del
valor del producto dentro del universo de contenido multi-
media (Champion; Doyle; Schlesinger, et al. 2013, p. 2-3).
Los productos transmedia requieren férmulas innovado-
ras para adaptar el contenido a las diferentes plataformas
/ pantallas de distribucion (PC, tablet y smartphone). Esa

adaptacién abarca desde las peculiaridades tecnoldgicas de
formato y modelo conductual de uso de cada plataforma,
hasta el modelo de comercializacion de los contenidos en
cada una las plataformas.

4.2. Modelo de ingresos

Antes de entrar a analizar con detalle las dos principales
fuentes de ingresos —publicidad y pago por contenidos—,
conviene revisar los diferentes estudios que nos permitiran
describir la estructura econdmica de los cibermedios.

El andlisis de la estructura econdmica de cualquiera de los
sectores de la comunicacion es tarea realmente compleja,
debido a la falta de transparencia. Este hecho se acentta en
el caso de las empresas o dreas de negocio que, dentro del
grupo de comunicacidn, tienen como actividad internet y
los nuevos medios. Esta dificultad se debe a un doble moti-
vo: la transversalidad de su actividad y, consecuentemente,
de sus ingresos, y la tendencia a laminar muchos de sus gas-
tos. La informacién contable de estas empresas es publica,
de acuerdo con los términos establecidos en la Ley General
Presupuestaria, sin embargo, generalmente o bien no se fa-
cilita detallada, o no refleja la imagen fiel, al presentar un
alto grado de opacidad dentro de las cuentas del grupo.

Esto explica la escasez de estudios profesionales o sectoria-
les que ofrezcan informacién sobre la estructura de negocio
y porcentaje de ingresos que aporta cada una de las fuentes
de réditos en los cibermedios. Al respecto, destacamos un
informe pionero realizado por la Asociacion Europea de Edi-
tores Online (2004), que consiguié recabar datos economi-
cos de las principales empresas de comunicacion europeas
y de la estructura de ingresos de sus respectivas areas de
internet.

Destaca el trabajo de Wirtz (2011, p. 75), que ofrece datos
sobre la estructura de ingresos del drea de internet en los
grupos de comunicacién, ademas, de manera comparativa
con respecto a otros sectores (periddicos, television, radio,
etc.). También se han publicado algunos trabajos microeco-
nomicos que, mediante estudios de caso, analizan internet
dentro de los grandes grupos de comunicacién, como Prisa
(Cea-Esteruelas, 2009), Mediaset (Colapinto, 2010) o el luso
Media Capital Group (Faustino, 2007).

Tal y como se recoge en estos estudios, la practica totalidad
de los ingresos en los cibermedios procede, como en el res-
to de empresas de comunicacion, de dos fuentes:

- los anunciantes;
- los usuarios, que pagan por los contenidos.

Es frecuente que en la descripcion de modelos de negocio
se enumeren otras fuentes de ingresos, tales como micro-
pago, suscripcion, clasificados, ingresos moviles, sindicacion
de contenidos, publicidad grafica, otros ingresos por publi-
cidad (de redes de afiliacién?, Google, etc.). La exhaustividad
de algunas fuentes de ingresos, asi como las rapidas innova-
ciones que experimentan al caer muchas en desuso o adop-
tar variantes, recomienda una clasificacion inconmovible a
estos rapidos cambios.

Considerando que las fuentes de ingresos antes referidas
se corresponden con alguno de los dos tipos genéricos: pu-
blicidad y pago por contenido, dentro de los ingresos por

356 El profesional de la informacion, 2013, julio-agosto, v. 22, n. 4. ISSN: 1386-6710



publicidad entrarian, ademas de la publicidad gréfica, cla-
sificados, publicidad por palabras, en buscadores, redes de
afiliacion, etc. Por otra parte, dentro del pago por conteni-
do, ademas de la suscripcion, incluiriamos las distintas mo-
dalidades de micropago, sindicacidn y agregacion, venta en
bloque de contenidos y donaciones que realiza el usuario
para financiar el contenido.

En funcion del peso econdmico que adopta cada fuente de
ingresos (publicidad y pago por contenido), se define una
estructura de ingresos mixta en la que varia el porcentaje
de cada una de ellas. De esta manera, la mayor o menor
importancia que adquiere el pago por contenidos, frente a
la proporcién de contenidos gratuitos, permite diferenciar
distintos modelos. Como sefiala Casero-Ripollés (2010:, p.
598), a partir de la dicotomia pago-gratuidad se establecen
los siguientes tipos: gratuidad (advertiser-supported), pago
total (pay-wall)®, metered model, freemium y donaciones.

La informacidn, que antes solia ser es-
casa y por lo tanto valiosa, ahora es tan
ubicua que pasa a estar casi desprovista
de valor

En conclusidn, sobre un modelo mixto, se adapta una es-
tructura de ingresos que oscila entre la preeminencia de la
gratuidad o la del pago en funcién del tipo de contenido.
Como sefialaba Diezhandino (2012), “el futuro del perio-
dismo pasard necesariamente por un modelo mixto que
mezclard la informacién de pago con la financiacién publici-
taria”. Efectivamente, en internet, al igual que en otros me-
dios como la television, no es tanto el medio el que define el
modelo de ingresos, como el tipo de producto, en este caso,
de la informacion.

4.3. Fuentes de financiacion

Segun el informe de la Asociacion Europea de Editores Onli-
ne sobre la estructura econdmica de los cibermedios, sus in-
gresos publicitarios han sido la principal fuente de ingresos,
al aportar el 89% del total de los réditos (Oelbermann et al.,
2004, p. 14). La segunda fuente de ingresos es el pago por
contenido, principalmente a través de la venta de noticias,
que reporta el 11% del total de los ingresos.

Otros estudios mas recientes muestran que la estructura de

T pupiicidads | ventas.

Periédicos y revistas 75 25
Libros - 100
Cine - 100
Television 92 8

Radio 87 13
Musica - 100
Videojuegos - 100
Internet 82 18

Table 1. Estructura de ingresos, segun tipo de medio (Wirtz, 2011, p. 75)
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ingresos en los cibermedios no ha variado sustancialmente.
Tras la evaluacion de la informacion facilitada por 13 empre-
sas de comunicacidn, que representan 330 periddicos en Es-
tados Unidos, y entrevistas a sus directivos, el trabajo dirigi-
do por Rosenstiel para el Pew Research Center’s Project for
Excellence in Journalism (2011) concluia que la publicidad
(publicidad grafica y clasificados?) fue la principal fuente de
ingresos, aportando el 76% del total de volumen de nego-
cio de este sector en 2011. Por su parte, la publicidad mé-
vil supuso el 1%, aunque todos los directivos valoraban el
crecimiento que ésta experimentaria en los préximos afios.
Asimismo, los denominados daily deals, equivalentes a co-
misiones por ventas de cupones (del tipo Groupon) apor-
taron el 5% de los ingresos. El pago por contenido, pese a
considerarse una fuente de ingresos estructural para el sec-
tor, no daba signos de crecimiento y aportaba el resto de los
ingresos, situandose, por tanto, en torno al 10%.

Otros estudios de dmbito académico describen de manera
similar la estructura de ingresos del sector de los ciberme-
dios. Wirtz (2011, p. 75), tras analizar este sector en Estados
Unidos, concluye que la publicidad genera el 82% de los in-
gresos de los cibermedios, frente a un 18%, que se corres-
ponde con otros ingresos varios, en los que la mayor parte
procede de la venta de contenidos. Si se compara internet
con el resto de medios, se observa que sélo la televisidon y la
radio obtienen mayor financiacién de la publicidad (el 92%
y 87% respectivamente, de todos los ingresos publicitarios).
En tercer lugar se sitla internet (82%), con una aportacién
de los ingresos publicitarios en su cuenta de resultados su-
perior al medio prensa y revistas (75%).

4.4. Pago por contenidos y otras fuentes de financia-
cion

Con la experiencia acumulada tras sucesivos intentos por
establecer el pago por contenido, desde 2011 los medios
de referencia en internet impulsan la suscripcion reforzan-
do los contenidos premium. De esta manera, buscan un
modelo mixto que tienda a la equidad entre los servicios
gratuitos y los de pago. En Espafia, los grandes grupos de
comunicacion, como Unedisa, Prisa y Vocento, apuestan por
la distribucion multiplataforma como incentivo para incre-
mentar el pago por contenidos. Las plataformas de pago Or-
byt (de Unedisa) y Kioskoymads (desarrollada conjuntamente
por Prisa y Vocento, y en la que participan los grupos RBA,
Axel Springer, Zeta y Godd) ofrecen contenidos de valor que
van mas alld de la mera redistribucion de sus periddicos en
formato html o pdf. Por ese motivo, han creado platafor-
mas cerradas a suscriptores con una interfaz diferenciada
de sus ediciones web. El valor diferencial de Orbyt y Kiosko-
ymds estd una oferta que incluye decenas de publicaciones
(quiosco de prensa) y la experiencia de pertenencia a un
club selecto (club de lectores) con ventajas y promociones
tales como cupones descuento, entradas VIP a determina-
dos espectdaculos y exposiciones, etc...

El pago por contenidos combinado con publicidad, siguien-
do el modelo freemium (una combinacién de contenidos
gratuitos y premium de pago) esta teniendo un mayor de-
sarrollo en el sector del ocio digital, especialmente en el
ambito del entretenimiento y la musica. El éxito de la oferta
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de streaming por suscripcion para el mercado de la musica
(tipo Spotify, VEVO o Deezer) y del video bajo demanda (tipo
Netflix, Hulu y proximamente YouTube) sugiere una evolu-
cién hacia la suscripcion en el modelo de pago por conteni-
dos, frente al micropago que, hasta el momento, ha venido
funcionado con gran éxito para la industria musical, si se
toma como referencia iTunes.

El boom de sitios como Netflix —agregador social de conteni-
dos audiovisuales—, al convertirse en la principal televisidn
de pago con 30 millones de suscriptores, revela como nue-
vos agentes (pure players) han creado nuevos productos
siguiendo el modelo de agregacién de contenidos proce-
dentes de otras fuentes y proveedores, compitiendo férrea-
mente con los broadcasters tradicionales e implementando
féormulas de comercializacidn capaces de monetizar los con-
tenidos en el entorno digital.

Sobre un modelo mixto varia la estruc-
tura de ingresos, que oscila entre la
preeminencia de la gratuidad o la del
pago en funcién del tipo de contenido

Ademas, junto con la publicidad y el pago por contenido en in-
ternet, surgen otras formulas para financiar proyectos perio-
disticos, via patrocinio y donaciones de los usuarios. Entre las
referencias del denominado periodismo crowdfunding desta-
can periddicos digitales como Diagonal, Informacion sensible
y MasPublico, cooperativa periodistica fundada integramente
por extrabajadores de la edicidon en papel del desaparecido
diario Publico y que se financia con las donaciones de sus
lectores. Asimismo, a través de plataformas de crowdfunding
como Verkami algunos periodistas logran financiacion para
trabajar como freelancers. Jordi Pérez Colomé a través de su
blog Obama world recauda donativos para hacer sus repor-
tajes. Estos y otros casos de éxito demuestran que, a través
de internet, la financiacion directa de la audiencia permite un
periodismo ciudadano en el que deja de ser necesario el pa-
pel intermediario de la empresa periodistica.

En los entornos de movilidad (tablets y smartphones) se
produce una prolongacion del modelo de negocio y fuentes
de ingresos utilizadas en los cibermedios. En lo que respecta
a la publicidad, tanto en el acceso a contenidos web en el
movil, como a través de apps (del tipo App Store o Google
Play), los cibermedios utilizan los formatos publicitarios gra-
ficos propios de internet con variantes del tipo rich media.
La mayor innovacion viene de la denominada publicidad
orientada (publicidad no intrusiva), con segmentacion con-
textual o conductual (Castellet, 2012, p. 227). La publicidad
orientada se asocia generalmente a servicios de localizacion
(este es el caso del servicio The Scoop). Asimismo, surgen
nuevos productos fruto del analisis de datos (data mining),
adecuados para el branded content (publicidad combinada
con entretenimiento) y la publicidad contextual.

Por su parte, la distribucidon multiplataforma ofrece incenti-
vos para el pago directo, con opciones de versioning en fun-
cion del dispositivo de consumo. Con la distribucién multi-
plataforma se logra la denominada por Bakos y Brynjolfsson

eldiarioes a investigacidon sobre el marido de Cospedal | El pederasta espafiol fue in
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Los britanicos dimiten mejor que
los espaiioles (y hacen mejor
periodismo)

Este es el tiltimo articulo que he publicado en Jot Down. En los préximos dias
espero tener més tiempo para publicar algunos posts sobre mis otros temas.
recurrentes. El ebook sobre Israel se puede comprar aqui. * Nadie en Espaiia
sabré quién es Tom Watson. No importa: es un diputado laborista britnico.
Me interesa solo [..]

http.//www.obamaworld.es

(1999) técnica de rebundling, que permite una politica de
comercializacién con diferenciacién de precios en funcion
de la plataforma de distribucidon y los contenidos ofrecidos.
Siguiendo el ejemplo de The New York times, éste ofrece
tres modalidades de suscripcidn:

- ala edicion digital (nytimes.com) y a las tablet apps;

- a la edicion digital (nytimes.com) y a las smartphones
apps;

- atodas las plataformas digitales.

Segun los estudios de la Alliance for Audited Media (AAM,
antes Audit Bureau of Circulations) en EUA el éxito de la es-
trategia de The New York times, con mas de 676.000 abo-
nados, responde a ese modelo de pago por el acceso multi-
pantalla sin limite en cualquier dispositivo.

Si se compara internet con el resto de
medios, se observa que sélo la televisién
y la radio obtienen mayor financiacién
de la publicidad

En Espafia, si se observan las aplicaciones mas descargadas
por los usuarios de smartphones (iPhone) y tablets (iPad) de
Apple en la categoria de medios de comunicacién, segun el
ranking anual App Store Rewind 2011, en las apps de pago
aparece, en primer lugar, Orbyt, seguido de Kioskoymds.
En lo que respecta a las apps gratuitas, resulta interesante
constatar cdmo varia el ranking en funcion de la plataforma
de descarga: elpais.com y elmundo.es (para iPad) y lasex-
taendirecto, los40.com, marca.com vy rtve.es (para iPhone).
La comparacion entre las aplicaciones mas descargadas se-
gun la plataforma movil muestran un consumo de conteni-
dos diferenciado entre ambos dispositivos.

5. Conclusiones

El estudio de la logica econdmica de los cibermedios pone
de manifiesto la necesidad de establecer como punto de
partida un marco tedrico que permita avanzar en la des-
cripcidn de sus elementos definidores. La revisién de la bi-
bliografia académica muestra que, junto con el estudio del
impacto de la digitalizacion y la irrupcion de internet en los
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medios tradicionales, comienza a estudiarse la industria de
los cibermedios (también denominados online media) como
un mercado de la comunicacién diferenciado y caracteriza-
do por una migracidon de audiencias e ingresos, especial-
mente publicitarios.

De acuerdo con el modelo de estudio de la economia de los
medios, y con el objetivo de describir el modelo de negocio
de los cibermedios, se ha abordado el entorno competiti-
vo de las industrias comunicativas y culturales en internet.
Para este objetivo hemos partido del analisis de los nuevos
modelos de distribucion de contenidos basados en la agre-
gacion y en la distribucién transmedia. Se observa que, al
tiempo que el entorno digital amplifica las posibilidades de
distribucion de contenidos para las empresas tradiciona-
les de medios, también conlleva el reto de monetizar esos
contenidos en internet y entornos de movilidad. En este
sentido, la competencia de empresas nativas (pure players)
muestra como los modelos de agregacion de contenidos de
terceros puede generar importantes réditos publicitarios, e
inclusive a través del pago por contenido.

Una vez descrito el contexto competitivo, el modelo de ne-
gocio de los cibermedios se aborda describiendo la estruc-
tura de ingresos. Las diferentes fuentes de ingresos se clasi-
fican dentro de dos grandes grupos:

a) publicidad, que incluye la publicidad grafica®, clasificados,
publicidad por palabras, en redes de afiliacion, etc.; y

b) pago por contenidos, donde se engloba la suscripcidn y
el micropago, tanto en internet como en entornos de mo-
vilidad, y la venta de contenidos a terceros, a través de la
sindicacién y agregacion de contenidos. Dentro del pago por
contenidos se incluyen también los donativos y ayudas (pe-
riodismo crowdfunding), en definitiva, pagos que realiza el
usuario para financiar la actividad periodistica.

Los diferentes estudios que analizan las fuentes de ingresos
de los cibermedios permiten concluir:

1) en la evolucién de las distintas fuentes de ingresos, la pu-
blicidad tiene una presencia constante y, en menor medida,
el pago por contenido;

2) a pesar de los numerosos esfuerzos por incrementar el
pago por contenido, los ingresos publicitarios sostienen la
cuenta de resultados.

Por ultimo, sefialamos la importancia de continuar con estu-
dios que evallien la relacion entre los tipos de contenidos y
el modelo de financiacién, ya que en internet y en entornos
de movilidad, al igual que en la prensa o en la television,
no es tanto el medio el que define el modelo de ingresos,
como el tipo de producto. Esto explica que en internet se
consolide el modelo mixto, que modula una estructura de
ingresos que oscila entre la preeminencia de la gratuidad y
la del pago en funcién del tipo de contenido.

Notas

1.- Este canon se aplicaria a los ingresos publicitarios que ge-
neran los buscadores por la agregacién de noticias proceden-
tes de otros medios digitales. Las razones que argumentan
los editores es que, segun distintos estudios, 8 de cada 10
noticias tienen su origen en la prensa (Cortés; Martinez-de-
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Aguirre, 2013), al tiempo que Google y otros motores de bus-
quedas acaparan el 60% de la publicidad interactiva. Como
consecuencia del frente abierto que mantiene Google con
los editores, la empresa modific el sistema de agregacion de
noticias, de manera que los editores de periddicos deciden
si quieren que sus noticias sean indizadas en Google News o
excluidas, tal y como ocurre en Brasil tras la adopcidn de esta
decisién por parte de la Asociacion Nacional de Periddicos.
En otros paises, el conflicto con Google estd tomando distin-
tos derroteros, mas cercanos a los acuerdos entre las partes
(Francia y Bélgica), que a la imposicién gubernamental de un
canon, tal y como ya se ha implantado en Alemania y como
ya contempla el anteproyecto de Ley de Propiedad Intelectual
(conocida como Ley Lassalle) en Espaiia.

2. Una red de afiliacién actua como intermediaria entre los
editores (afiliados) y los suscriptores. Permite a los editores
de sitios web encontrar y participar en los programas de afi-
liacién adecuados para su contenido (y por lo tanto les per-
mite obtener ingresos) con mayor facilidad, pudiendo llegar
a un publico mas amplio.
http://en.wikipedia.org/wiki/Affiliate_network

Entre las empresas que gestionan campafias publicitarias si-
guiendo modelos de afiliaciéon destacan Antevenio, que fue
la primera empresa espafiola en cotizar en la bolsa Alternext
Paris; Affilinet, que cuenta con una importante implantacién
en toda Europa, al igual que la empresa Netaffiliation, con
presencia en mas de 15 paises de Europa y América, y mas
de 100.000 sitios web afiliados; y la empresa sueca Trade-
doubler, que trabaja con mas de 140.000 soportes.

3. Un paywall (muro de pago) es un sistema que impide el
acceso a contenidos web (especialmente contenidos infor-
mativos y publicaciones académicas) a los internautas no
suscritos. Hay paywalls “duros” y “blandos”. Los primeros
permiten sélo un minimo o ningun acceso a los contenidos
no suscritos, mientras que los segundos son mas flexibles en
lo que los usuarios pueden ver sin necesidad de suscripcion,
como ciertos contenidos gratuitos seleccionados, un nume-
ro limitado de articulos por mes, el muestreo de varias pagi-
nas de un libro o de los parrafos de un articulo, etc. Los pe-
riédicos han estado implementando paywalls en sus sitios
web para aumentar sus ingresos, que han ido disminuyendo
debido a las cancelaciones de las suscripciones impresas y a
tener menos ingresos por publicidad.

http://en.wikipedia.org/wiki/Paywall

4. Dentro de la publicidad interactiva, el Interactive Adverti-
sing Bureau (IAB) establece los siguientes tipos: publicidad
grafica (display) —por ejemplo banners y otros formatos
textuales o multimedia-; publicidad basada en busquedas
(search) —por ejemplo enlaces patrocinados por palabras
clave-; y anuncios clasificados.

5. En los medios impresos, display advertising se refiere a
los anuncios a toda pagina que se ejecutan en las principa-
les secciones editoriales de una publicacién, en oposicion
a los anuncios clasificados mas pequefios (en general mas
densos de texto) hacia la parte posterior. Los anunciantes
pagan una prima por tales anuncios display, ademas de lo
que deben pagar si requieren color en sus anuncios. La pri-
ma se paga también por el hecho de que el anuncio esté
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adyacente a los contenidos editoriales, lo cual se asocia a la
marca de la publicacién y puede ayudar a crear confianza 'y
demanda entre los lectores.
http://chasnote.com/2009/01/20/display-advertising-
vgraphical-ads

6. Este articulo es un resultado del subproyecto de investiga-
ciéon 1+D+i del Ministerio de Economia y Competitividad titu-
lado “Innovacién y desarrollo de los cibermedios en Espafia.
Aplicaciones y tecnologias para la produccidn, distribucion y
consumo de informacidn”, adscrito al proyecto coordinado
“Innovacion y desarrollo de los cibermedios en Espaia” (ref.
CS02012-38467-C03-01).
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