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Resumen

La crisis del mercado publicitario digital, combinada con la disminucion de las
circulaciones impresas, ha obligado a los diarios online a buscar nuevas fuentes de
ingresos basadas en modelos de suscripcion (Fletcher y Nielsen, 2017). Este reto
también afecta a los periddicos locales, quienes tratan de asegurarse un flujo de
ingresos que financie su produccion periodistica. En ese contexto, el objetivo del
presente estudio es analizar el caso del periddico local espanol Informacion en su
proceso de implantacion del muro de pago en su edicidn online. El trabajo explora el
desarrollo de su paywall, la estrategia empleada para atraer y fidelizar suscriptores, y
su relacién con las rutinas de la redaccion. La investigacion muestra que el impulso a
la innovacion periodistica y a la elaboraciéon de temas de mayor profundidad y
complejidad ha sido el principal cambio de Informacion desde la puesta en marcha de
su muro de pago. Este cambio se ha reflejado con la plataforma A fondo, una seccién
en la edicion digital disefada especificamente para publicar temas de gran
profundidad y creados exclusivamente para la web. No obstante, los resultados
sefialan una escasa actitud proactiva por parte de los gestores en el desarrollo de

diferentes estrategias de marketing que potencien las suscripciones de lectores fieles.

Palabras clave: Muro de pago, paywall, rutina de la redaccion, innovacién

periodistica, modelos de suscripcidn, estrategias de suscripcion



Abstract

The digital advertising crisis and the print circulation decrease has forced online
newspapers to look for new revenue sources based on subscription models (Fletcher
y Nielsen, 2017). This goal is a great challenge for local newspapers. This study
focuses on the analysis of the Spanish local newspaper Informacion in the process of
introducing a paywall in the online edition. The objective is to find out about its paywall
development, the subscribers strategy and its relation with the newsroom routines.
The research shows the boost to journalistic innovation as the biggest differentiating
aspect since the launch of the Information paywall. However, the results indicate a low
proactive attitude to modify and develop different marketing strategies that encourage

readers subscriptions.

Keywords: Paywall, newsroom routine, subscription models, journalism and media

innovation subscription strategies
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1. Introduccion

El desarrollo de las nuevas tecnologias ha modificado los habitos de consumo de
informacion en la poblacion general. Desde que los periddicos se fueron conectando
a Internet en la década de 1990, las empresas periodisticas han tenido que
reconsiderar reiteradamente sus fuentes de ingresos. La crisis del mercado
publicitario digital, combinada con la disminucion de las circulaciones impresas, ha
obligado a los diarios online a buscar nuevas fuentes de ingresos basadas en diversos
modelos de suscripcion (Fletcher y Nielsen, 2017). Este reto afecta también a los
periodicos locales, quienes tratan de asegurarse un flujo de ingresos que financie su

produccion periodistica.

Este estudio se centra en analizar el caso del periédico Informacién en su proceso de
implantacion del muro de pago en su edicidon online. La mision de este trabajo de
investigacion es aportar una vision mas amplia de las implicaciones de adoptar un
modelo de negocio de suscripcidn en un periddico local espanol. El trabajo se aborda
con el propdsito de incrementar asi el conocimiento sobre un campo clave, hasta

ahora poco explorado en la investigacion académica periodistica.

El estudio parte con los siguientes objetivos:
OBJ1 -~ Conocer como funciona el muro de pago en un diario local.
OBJ2 - Descubrir como el muro de pago afecta al trabajo de la redaccion.

OBJ3 - Analizar la influencia del muro de pago en la produccion periodistica.

OBJ4 - Conocer la estrategia de marketing empleada para atraer y fidelizar

suscriptores en un diario local.

Teniendo presente tales objetivos, la investigacion parte de cuatro hipotesis:

H1 - El muro de pago ha estimulado un aumento de visitas a la edicidén digital del

diario a pesar de sufrir una disminucién inicial del trafico web.



H2 - El muro de pago ha cambiado las rutinas de trabajo y organizacion de los
periodistas dentro de la redaccion para adaptarse a un nuevo modelo de produccién

periodistica.

H3 — El muro de pago ha permitido producir piezas informativas de mayor calidad al

mismo tiempo que se ha impulsado la innovacion periodistica.

H4 - El muro de pago ha impulsado una estrategia de marketing enfocada en canales

especificos para atraer y fidelizar al publico objetivo del diario.

Esta investigacion se ha llevado a cabo mediante un estudio de caso, método holista
que sirve para presentar en su contexto realidades complejas cuyo analisis no seria
posible y completo si se llevara a cabo de manera independiente a los demas
elementos del sistema (Latour, 2005). Para contextualizar el estudio de caso, hemos

documentado el mercado de la prensa local y el grupo editor de Informacion.

La principal herramienta metodoldgica empleada en este estudio ha sido la entrevista
en profundidad. Para conocer y comprender el fenédmeno que nos ocupa desde todas
las perspectivas posibles, decidimos entrevistar tanto al personal encargado de
coordinar y dirigir la estrategia del muro de pago del diario, como a dos de los
redactores del diario. Todos ellos nos proporcionaron la informacién necesaria para
el correcto desarrollo de esta investigacién académica. Debido a las diferencias de
cargos y funciones entre los entrevistados, se decidié elaborar dos cuestionarios
diferentes. Uno de ellos enfocado a los directores y otro a los periodistas. Teniendo
en cuenta esta diferenciacion, las entrevistas fueron estandarizadas y abiertas. Esto

facilité el analisis y la comparacién de los datos.

La presente investigacion se organiza en diferentes secciones. Tras la introduccion
del caso de estudio, el Estado de la Cuestion abordara una revision de la literatura
académica acerca del cambio de paradigma en los modelos de negocio de la prensa
digital, la evolucion de los muros de pago y los diferentes modelos de suscripcion. A
continuacion, se presentara el estudio de caso en su contexto mas inmediato.
Posteriormente, se desarrollara la metodologia empleada en el estudio, en la que se
detallaran los perfiles profesionales de los entrevistados asi como los temas tratados.
Seguidamente, se exponen los resultados obtenidos agrupados en diferentes

epigrafes —implantacion del paywall, estrategias de marketing, acogida del muro de



pago y variacion del trafico web, rutina de trabajo de la redaccién, impulso de la
innovacion periodistica, valoracion y perspectiva de futuro del paywall— que muestran
el analisis de los resultados tras la investigacion. Tras ello, el apartado Conclusiones
resume los principales hallazgos del estudio. Finalmente, se cita el material
bibliografico mencionado y utilizado para llevar a cabo el estudio. En el apartado
Anexos se pueden encontrar las entrevistas transcritas que han ayudado a la

elaboracion de esta investigacion.



2. Estado de la cuestion

Afirmar que Internet ha cambiado la forma de vida en la sociedad moderna ya no es
ninguna novedad. Desde que el uso de la red y del resto de tecnologias de la
informacion se generalizo, los habitos de vida y de consumo en la poblacién se han
modificado. La prensa, sometida a la novedosas formas de consumir informacion, se
ha visto obligada a variar la manera de producir su producto periodistico. Con el paso
de los afnos, y como muestran los ultimos informes de la Oficina de Justificacion de la
Difusion (OJD), los lectores han dejado de pasar paginas de los periédicos para hacer
scroll en la seccidon de ultimas noticias de los diarios digitales. Estos cambios han
obligado a las empresas periodisticas a redisefar sus fuentes de ingresos (Casero
-Ripollés, 2010) imponiéndose en la mayoria de ediciones online la publicidad como
primera fuente de financiacion (Mensing y Rejfek, 2005). Sin embargo, todavia no se
ha encontrado la estrategia empresarial definitiva que asegure el éxito de los medios
de comunicacién en esta nueva era, ni un modelo de negocio con el que los medios

se sientan plenamente cémodos (Goyanes, 2013).

2.1. La publicidad como principal fuente de ingresos en los cibermedios

La mayoria de medios digitales o cibermedios cuentan con un modelo de negocio
basado en la gratuidad del acceso. De hecho, en el ano 2018, el 81,5% de
cibermedios espafioles activos indicaban que la publicidad era su principal via de
financiacion (Salaverria; Martinez-Costa; Breiner, 2018). Esta realidad se origina
desde la llegada de los primeros peridédicos a Internet en la década de los noventa,
cuando se consideraba que lo importante era estar en esta plataforma secundaria y
ganar popularidad, porque no existia la cultura del pago. Los pioneros registraron un
considerable crecimiento del numero de usuarios que buscaban noticias gratuitas en

Internet.

El potencial de crecimiento —combinado con la hipétesis inicial de que, como la
publicidad online era en cierto modo mejor (desde el punto de vista del anunciante)
que la publicidad impresa y, por lo tanto, cabia esperar que alcanzara un precio mas
alto— hizo que casi todos los periddicos ofrecieran sus noticias gratuitamente online,
con la esperanza de que el publico creciera hasta el punto en que los ingresos

publicitarios pudieran sostener el negocio por si mismos. Sin embargo, la realidad fue



diferente. El desarrollo de otros servicios online mucho mas populares y, desde el
punto de vista de los anunciantes, mucho mas rentables, como motores de busqueda,
redujo el mercado de los periddicos y recortd los ingresos por publicidad digital
(Fletcher; Nielsen, 2017). Tras dos décadas de intento, parece que el modelo
publicitario para las empresas periodisticas en Internet es muy complicado; las
sucesivas crisis, tanto la financiera en 2008 como la del covid-19, han complicado aun

mas su capacidad de atraer dinero de anunciantes.

Por estos motivos, hay una tendencia global en el sector a desarrollar nuevos modelos
de pago para compensar la caida de los ingresos publicitarios, insuficientes para
mantener la produccién periodistica profesional (Cage, 2016; Herbert y Thurman,
2007; Myllylahti, 2014) a pesar de las evidentes facilidades con las que cuenta un

medio digital.

2.2. Evolucién de los paywalls

La idea de establecer la informacién gratuita como modelo fundamental del negocio
periodistico online ha entrado en crisis, y se ha vuelto a recuperar la necesidad de
pagar por el producto periodistico de calidad. Segun Arrese (2016), existen cuatro

fases fundamentales en la evolucion los paywalls periodisticos.

En la primera de ellas, entre 1994 y 2000, se produjeron las circunstancias que
hicieron posible la misma existencia de los muros de pago. En Estados Unidos, fueron
muchos los diarios que experimentaron con formatos electréonicos en plataformas
como America Online o Compuserve, lanzandose la mayoria de ellos con ofertas de
suscripcion mensuales (Arrese, 2016). Tras un periodo de experimentacion, y
teniendo en cuenta la escasa aceptacién que tuvieron las ofertas de pago en el
mercado, la mayoria de los periodicos optaron por ofrecer de manera gratuita sus
contenidos. Para finales de la década, casi todos los que habian intentado cobrar por
su producto dejaron de hacerlo (Arrese, 2016). En 1999, sdélo dos diarios seguian
cobrando por su informacién: el Wall Street Journal y el Champagne News Gazette
(Illinois), este ultimo con una tarifa de $4.5 para leer las noticias deportivas (Brown,
1999). El caso del Wall Street Journal resulta especialmente llamativo ya que se trata
del unico gran periédico que desde 1996 optd por un estricto sistema de pago (Arrese,

2016). No obstate, en la segunda mitad de los noventa hubo otras publicaciones,



sobre todo revistas, que establecieron sistemas de suscripcién online, como por
ejemplo la National Business Review (1996), Consumer Reports o The Economist
(1998) (Sandberg, 1998). Sin embargo, segun Arrese (2016), para el final de la
década, el consenso generalizado en el sector de la prensa era que la gratuidad, y la
explotacion publicitaria, seguian siendo la base principal del modelo de negocio de la
prensa digital. Solamente las publicaciones o webs de negocios parecian ser

compatibles con el pago por la informacion.

La segunda etapa se inicia con la explosion de la burbuja tecnoldgica en el afio 2000,
que puso en jaque buena parte de las expectativas que se habian generado entorno
al funcionamiento de la nueva economia (Cassidy, 2002). Los medios de
comunicacion, que apostaban abiertamente por una economia de la atencion para
desarrollarse en Internet (Goldhaber, 1997; Davenport y Beck, 2002), empezaron a
revisar sus proyectos (Arrese, 2016). La inversion publicitaria, especialmente la
online, se reducia con el desplome del sector tecnoldgico (Arrese, 2016). En esta
situacion, resurgioé la idea de volver a cobrar por los contenidos periodisticos (Arrese,
2016). Entre 2001 y 2003, las iniciativas de cobro fueron muy variadas. Por un lado,
aprovechando el desarrollo de los sistemas de micropagos (Borzo, 2001; Graybeal y
Lee, 2011; Sindik y Graybeal, 2011; Geidner y D’Arcy, 2013), gran numero de
publicaciones impulsaron la venta de articulos de archivo. Practicamente todos los
grandes diarios, desde el New York Times hasta Le Monde, dieron a partir de 2001
un fuerte impulso a esa actividad (Arrese, 2016). Otra modalidad de venta que se
popularizé fue la del e-paper, habitualmente en formato pdf, que se instaurd en
grandes diarios latinoamericanos como Clarin y La Nacién en Argentina o El Tiempo
en Colombia, entre otros (Arrese, 2016). Una tercera via de cobro de contenidos, mas
parecida al esquema del Wall Street Journal, era la de crear areas de contenido
premium, mas o menos amplios, que justificaran la suscripcién (Arrese, 2016). El
diario mexicano Reforma, el espafol El Mundo o el canadiense The Globe and Mail
son ejemplos significativos de esta opciéon. Fue asimismo en 2002 cuando el Financial

Times optd por cerrar gran parte de su web (Arrese, 2016).

El diario espanol El Pais anunci6 a finales de 2002 que su edicidén web dejaria de ser
gratuita para ofrecer un perioddico digital mejorado, accesible con una suscripcion de
80 euros anuales o 50 semestrales (Arrese, 2016). El periodico optaba asi por el

modelo de cierre mas radical, parecido al del Wall Street Journal, algo que todavia no
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habia hecho ningun gran diario europeo. En dos afios y medio, El Pais logré 45.000
suscriptores pero esto no fue suficiente para convencer a los directivos de la
efectividad del modelo, teniendo en cuenta que el periddico habia perdido mucha
visibilidad en la red frente a sus competidores mas inmediatos (Arrese, 2016).

Finalmente, este proyecto concluyo en junio de 2005.

Aunque de otra forma, el proyecto TimesSelect del New York Times fue una prueba
de caracteristicas parecidas. En septiembre de 2005, el diario neoyorquino inicié un
servicio de suscripcion a sus columnas de opinion (Arrese, 2016). Aunque logro casi
300.000 suscriptores, al cumplir dos afios se dejo de comercializar. En ese cierre
primo el convencimiento, muy extendido en la industria, de que las suscripciones no
podian compensar el potencial de ingresos publicitarios derivado del creciente trafico

de una web en abierto (Arrese, 2016).

Los experimentos de El Pais y del New York Times cerraron de cierta manera la fase
de renovado interés por el cobro de contenidos que siguio a la crisis tecnoldgica.
Aunque todavia continuaban algunas de las iniciativas de pago, en 2007, la gratuidad
seguia siendo el modelo de negocio preferente, y se seguia pensando que solo
medios como el Wall Street Journal o el Financial Times eran capaces de rentabilizar

eficazmente el pago por contenidos (Arrese, 2016).

En la tercera etapa, entre 2008 y 2010, se produce el punto de inflexion que posibilita
el despegue de los paywalls (Arrese, 2016). El magnate australiano Rupert Murdoch
se convierte al pago por contenidos tras la compra del Wall Street Journal, y anuncia
que apostara por ese modelo para las principales publicaciones de su grupo, The
Times y The Sun, sus dos diarios emblematicos en Gran Bretafa, entre otras (Arrese,
2016). Esta decision de Murdoch, se situa en el contexto de las decisiones adoptadas
a finales de 2007 por los dos competidores mas claros del Wall Street Journal (Arrese,
2016). Por un lado, el New York Times volvia a optar por la gratuidad, tras el fracaso
de TimesSelect y por otro, el Financial Times, daba un paso mas en su estrategia de
cobro al introducir un innovador sistema de suscripcion, que se activaba si el lector
deseaba tener una frecuencia de consulta de articulos superior a 30 al mes (Brook,
1997). Nacia asi el metered model, el modelo de suscripcion que tuvo mayor acogida

los anos posteriores (Duprey, 2012).
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La crisis financiera de 2008 intensificé aun mas la crisis del negocio periodistico, en
una época en la que los contenidos de los medios eran mas populares que en ningun
otro tiempo (Isaacson, 2009). A lo largo de 2009 y 2010, la profunda depresién
economica de las empresas periodisticas, sus dificultades para adaptarse a un
entorno tecnolégico cambiante y la propia crisis de identidad del periodismo, hicieron
que la iniciativa de Murdoch comenzara a ganar seguidores (Arrese, 2016). La
Repubblica en Italia y EI Mundo en Espafia fueron los principales impulsores del pago
en sus respectivos paises, apoyandose en sus renovadas ofertas en tabletas (Arrese,
2016). No obstante, la resistencia a pagar por la informacién seguia siendo notoria.
En Estados Unidos, donde se habia dado un mayor avance en los modelos de pago,
en 2010, sélo un 15% de los directivos de las empresas de medios pensaban que el
cobro de contenidos llegaria a ser una fuente significativa de ingresos, segun un
estudio del Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism (Arrese,
2016).

El New York Times fue el diario que acabdé dando un impulso definitivo a la
incorporacion de los paywalls adoptando el metered model (modelo poroso') en 2011.
A partir de ese momento, la experiencia del New York Times supondria un punto y

aparte en la evolucion de los muros de pago (Arrese, 2016).

A partir de la puesta en marcha del paywall del New York Times, en 2011, la ultima
etapa, hasta la actualidad, ha supuesto un crecimiento exponencial de la adopcion de
modelos de pago practicamente en todo el mundo (Arrese, 2016). Aunque con cierto
retraso, y con distintos niveles de intensidad en cada pais, 2012 y 2013 fueron los
anos de la expansion de los paywalls, con el sistema del metered model como modelo
preferente (Arrese, 2016). Por supuesto, quedaban todavia muchos lugares donde la
implantacion de estos sistemas era muy deébil, como ltalia o Espaina, aunque en ellos
funcionaba muy bien la venta de aplicaciones en dispositivos moviles y tabletas
(Newman y Levy, 2013). También seguia habiendo grandes cabeceras que se
resistian a sacrificar la gran visibilidad que les ofrecia la gratuidad, entre otros Il
Corriere della Sera en ltalia, The Guardian en Gran Bretana o Der Spiegel en
Alemania. No obstante, muchos otros diarios continuaban experimentando y

mejorando sus modelos de negocio. De hecho, en 2013, tanto el New York Times

' Este concepto se desarrolla en las proximas paginas.
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como el Financial Times lograron equilibrar su estructura de ingresos —-50% lectores,
50% publicidad—, tras muchos afios de gran dependencia de la publicidad (Arrese,
2016).

Paulatinamente, otros diarios como The Guardian han ido reorientando su modelo
economico para apoyarse mas en los lectores. En 2014 el diario britanico viré hacia
un contenido abierto, con ventajas que fortaleciesen la relacion entre el medio y la
comunidad (Carvajal, 2017). A pesar de no tratarse estrictamente de un muro de pago,
el caso de The Guardian refleja la necesidad de desarrollar nuevas modalidades de
pago diferentes a la publicitarias. Este modelo de membresia, basado en el apoyo de
los lectores, también fue el elegido por el nativo digital eldiario.es. Desde su
nacimiento en 2012 emplea su comunidad de socios para captar ingresos,

manteniendo al mismo tiempo el acceso gratuito a sus contenidos.

Segun el informe Digital News Report, elaborado por el Instituto Reuters en 2018,
progresivamente se consolida el cambio de tendencia referido al desarrollo de
modelos orientados a los contenidos de calidad y su monetizacion mediante el pago.
Por lo que parece que los esfuerzos de los editores por el cobro de sus contenidos
estan dando sus frutos en un buen numero de paises (Cerezo, 2019). De hecho, otra
de las encuestas realizadas, también por el Instituto Reuters, esta vez a 171 de los
medios mas importantes de Finlandia, Francia, Alemania, Italia, Polonia y el Reino
Unido, confirmaba que en 2017 el 66% de estos medios operaba con algun modelo
de pago. No obstante, cabe mencionar que el porcentaje promedio de usuarios que
pagan por algun tipo de informacion en términos globales se situa en el 14% (Cerezo,
2019).

En el continuo intento por seguir atrayendo nuevos suscriptores se situa la estrategia
puesta en marcha por The New York Times. En el afio 2017, el periddico llevé a cabo
el primer cambio en su muro de pago desde que lo instaurara en 2012, y redujo a la
mitad la cantidad de articulos disponibles de forma gratuita cada mes. Asi, los no
suscriptores pasaron a poder leer cinco articulos en lugar de diez, antes de que se

les solicitase pagar para seguir leyendo los contenidos.

Ese mismo ano, en 2017, el buscador de Google comenz6 a modificar y mejorar su
politica para no perjudicar a los sitios web con paywall en los resultados de

busquedas. Con este cambio, se pretendia otorgar mayor visibilidad a los portales de
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noticias de pago para que pudiesen conseguir mas suscriptores. En la misma linea, y
con la premisa de “ayudar a construir un futuro mas fuerte para las noticias”, a
principios de 2018, el gigante de Internet anuncié un ambicioso programa de apoyo a
la industria periodistica, la Google News Initiative (GNI) (Nafria, 2018). Una de las
iniciativas que forman parte de la GNI es el programa “Subscribe with Google”, que
permite suscribirse a los medios de comunicacion que participan en el proyecto
utilizando la cuenta de Google del usuario. El suscriptor se identifica con esa cuenta
y Google se encarga de la facturacion, el cobro y la gestidn de la suscripcién. Algunos
de los medios y grupos que se sumaron desde el inicio a este programa fueron Le
Figaro, Financial Times, The New York Times, Grupo Globo, The Telegraph o The
Washington Post (Nafria, 2018).

Durante 2018 siguieron sumandose a la lista de medios de comunicacion con muros
de pago, importantes referentes mediaticos como Wired o The Independent. Wired,
una de las revistas emblematicas del mundo de la revolucidn digital, celebré su 25
aniversario con la instauracion de su muro metered. Un afio después de la apuesta
por el paywall, su editor jefe Nicholas Thompson, afirmé que triplicaron el nUmero de
suscriptores, lo que les permitia avanzar hacia un modelo de negocio mas sostenible
que el de la publicidad digital. Por su parte, The Independent lanzé a finales de
septiembre de 2018, dos afos y medio después de cerrar su edicion impresa,
Independent Minds, su muro de pago freemium. En él, los suscriptores, ademas de
acceder a contenidos exclusivos, obtienen otros beneficios como entradas gratuitas
para eventos y debates con los periodistas del medio o libros electronicos gratuitos.
La efectividad de los muros de pago como el de la revista Wired o The Independent
parecen indicar un incremento de la popularidad de los paywalls. De hecho, a finales
de 2018, la encuesta Media Consumer Survey, realizada por Deloitte para examinar
el consumo actual de medios, confirmaba que existe una mayor predisposicién a

pagar por noticias y que cada vez hay mas usuarios de pago.

Por lo que respecta a Espana, el numero de iniciativas de pago directo ha sido
minoritario afos atras. A finales de 2018, de los grandes grupos editoriales, sélo
Prensa Iberica y Vocento disponian de una estrategia decidida para establecer
modelos de suscripcidn digital. No obstante, durante 2019 aparecieron nuevas
apuestas en este sentido. El Mundo adoptd, coincidiendo con su 30 aniversario, un

modelo freemium por 7,99 euros al mes. De esta forma, el periddico se ha convertido
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en el primer periddico generalista en implantar su muro de pago en Espana —tras el

fracaso, en 2005, del muro de pago de El Pais, y en 2013, el del periédico El Mundo—
y consiguio reunir en su primera semana 2.000 suscriptores. Al mismo tiempo, su
principal competidor, preparaba un plan de introduccién al muro de pago. Tres meses
después de la estrategia de lectura bajo registro, El Pais contaba con mas de 500.000
usuarios registrados. Finalmente, fue a principios de marzo de 2020 cuando el
periddico anunciaba el lanzamiento de su suscripcion digital. Sin embargo, este
proyecto —y el de otros medios espainoles con su paywall a medio implantar— se ha
visto interrumpido por la crisis del covid-19. A pesar de que la pandemia ha potenciado
las suscripciones fuera de las fronteras espafolas, —como The New York Times que
ha anunciado picos de 19.000 nuevas altas en un solo dia o The Guardian, que
aumento 50.000 miembros en el mes de abril— el sector periodistico espafnol no ha
podido monetizar las altas al nivel deseado debido al momento de transicion hacia los

muros de pago en el que se encuentra (Cerezo, 2020).

Ante esta situacion, El Pais retraso la activacion del muro al considerar la informacion
sobre la pandemia un "servicio esencial". Finalmente, el 1 de mayo lanzé su paywall
metered aunque mantiene de manera gratuita las informaciones relacionadas con la
cobertura del coronavirus. Otro diario que ha visto pospuesto su muro de pago ha sido
ABC. El grupo del diario generalista, Vocento, ha decidido aplazar la implantacién de
su paywall, previsto para junio de 2020. De la misma forma, la directiva de Vocento
también esperaba incorporar la suscripcion digital a sus dos unicos periodicos
regionales sin este modelo: Las Provincias y EI Comercio, que también seguiran sin
cobrar por los contenidos hasta nuevo aviso. A falta de incorporar esas cabeceras, el
conjunto de diarios de Vocento alcanzé 55.000 lectores de pago en mayo 2020, 3.000

mas que al cierre del primer trimestre.

Por su parte, EI Mundo, si continué con su paywall, registrando un incremento del
numero de altas diarias del 1.000% segun el informe El impacto de la pandemia en la
prensa, elaborado por Pepe Cerezo (2020). Por su parte, eldiario.es lanzé un mensaje
de ayuda a sus lectores, pidiendo que se suscribieran para asegurar el futuro del
medio en plena debacle publicitaria. La respuesta fue buena, y desde marzo

eldiario.es ha conseguido 9.000 nuevos socios, superando los 47.000 (Cerezo, 2020).
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Con todo ello, las empresas periodisiticas continuan haciendo un gran esfuerzo en la
busqueda de nuevas formas de monetizar su informacion, ademas de las publicitarias,
aunque todavia queda lejana, especialmente en el caso de Espaia, la consolidacion

definitiva de los modelos de pago por contenidos.

2.3. De la cultura de lo gratuito a la cultura del pago

El principal obstaculo con el que se encuentran los medios para instaurar modelos de
pago en sus ediciones online es la disposicion del lector a no pagar por una
commodity (Pew Research, 2011; Picard, 2009) y a la “cultura de lo gratuito” en
Internet (Castells, 2000, 2009; Lessard, 2006). Solo una minoria de personas paga
por leer noticias online (Fletcher et al. 2015; Newman, Levy y Nielsen 2015) ya que
estos medios se desarrollan en un entorno donde la mayoria de usuarios se han

acostumbrado a consumir noticias y contenidos de forma gratuita.

El hecho de que el lector asuma que el producto periodistico que consume debe ser
intrinsecamente de libre acceso provoca que los medios se vean obligados a
financiarse a través de los anunciantes (Casero-Ripollés, 2010; Gallardo, 2011;
Campos, 2010). Los medios obtienen sus ingresos publicitarios en funcion de su
audiencia (Miguel de Bustos y Casado del Rio, 2010). Por ello, deben crear valor en
su producto y diferenciarse de la competencia, a través de estrategias como ofrecer
una informacién que el usuario valore por su exclusividad (Galiford, 2010), su
informacion especializada (Rodriguez-Martinez et al., 2010; Mico-Sanz y Gonzalez-
Molina, 2010) o la imposibilidad de encontrarlo de manera gratuita en otras webs
(Crosbie, 2004, Miguel de Bustos y Casado del Rio, 2010). Otros medios deciden
aprovechar la consolidada imagen de marca de sus ediciones impresas y vuelcan la
mayor parte de su contenido en papel en la web. El cibermedio recicla asi su
produccion y se beneficia de la credibilidad que ya poseia con anterioridad (Crosbie,
2004). Y por supuesto, hay medios que deciden combinar las dos estrategias
anteriores. Todo ello, se desarrolla en busca de generar trafico hacia el sitio web del

medio, ya que es el valor preferente elegido por los anunciantes para publicarse.

A pesar de que la “cultura de lo gratuito” impregna gran parte del consumo de los
medios de comunicacién online, recientemente algunos servicios como plataformas

de distribucion de contenidos audiovisuales online han podido contrarrestar esta
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tendencia, especialmente entre la poblacion joven. Si estos servicios y otros similares
continuan popularizandose, la “cultura de la gratuito" podria erosionarse, sobre todo
en aquellos que solamente han experimentado Internet como un lugar en el que pagar

por el contenido online es algo normal.

Otro de los puntos clave, mencionado con anterioridad, es la disposicién de los
usuarios a pagar por las noticias online y la respuesta de los mismos a los paywalls.
A pesar de las diferencias entre paises, se observa que la disposicion a pagar es
relativamente baja (Newman, 2017) aunque algunas investigaciones sugieren que los
periodicos de nicho tienen mas posibilidades de tener éxito con los paywalls (Carson,
2015; Myllylahti, 2014; Pickard & Williams, 2014). Esto incluye los periodicos locales
y regionales con contenido no sustituible y de alto valor (Goyanes, 2015; Kvalheim,
2014). Ademas, el estudio de Carson (2015) sugiere que no existe un argumento
simple de que un paywall necesariamente limite el alcance de la audiencia. De hecho,
segun la investigacion de Olsen y Solvoll (2016), centrada en el analisis de 22 diarios
locales noruegos con muros de pago, demuestra que aunque inicialmente si hubo
pérdidas de trafico pronunciadas, transcurrido un periodo de tiempo, las cifras
aumentaron hasta llegar al punto inicial en el que se encontraban e incluso acabaron
superando tal cifra. Ademas, fuentes de dichos diarios definian la pérdida de trafico

digital como la pérdida de clientes no objetivo: “flybys" y “free riders".

Al introducir el acceso al contenido de pago y la identificacion digital, los periédicos
perdieron visitas de publico que no estaba realmente interesado en su contenido o
que lo consumia esporadicamente (Olsen; Solvoll, 2016). Esto puede resultar incluso
interesante para los periddicos locales ya que al mantener unicamente a sus lectores
“fieles” se fomenta una conexidon mucho mas fuerte con los usuarios pudiendo adaptar
los contenidos a los mismos. Ademas, este hecho tiene una doble ventaja. Al conocer
mas a los lectores y sus gustos, es posible segmentar una publicidad que les sea
realmente de interés. Esto beneficiaria ademas a los anunciantes, que reducirian el
riesgo a dirigirse a publicos irrelevantes y su publicidad seria mucho mas eficiente.
Por otra parte, al tratarse de una audiencia interesada realmente en el producto
periodistico que ofrece el medio, pasan mas tiempo en el sitio web, produciéndose un
aumento de trafico en las paginas de los articulos y no solo en la pagina de inicio
(Olsen; Solvoll, 2016).
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2.4. Tipologia de modelos de suscripcion

Los muros de pago o paywalls se definen como sistemas técnicos que restringen el
acceso a los contenidos de una pagina web en funciéon de unos criterios o reglas
(Cerezo, 2019). Fundamentalente, existen dos tipos de muros: los rigidos o duros y
los metered o porosos. Los paywalls rigidos son aquellos que no permiten el acceso
al contenido de forma mayoritaria sin una suscripcion, mientras que los porosos son
mas flexibles y admiten el acceso a ciertos contenidos en base a unas condiciones
previamente establecidas por el editor, por ejemplo, discriminar por el numero de
articulos al mes al que acceden los usuarios, por tiempo o por tipo de formato como
el video (Cerezo, 2019).

2.4.1. Modelo metered

El modelo metered permite acceder gratuitamente a un numero limitado de articulos
o noticias durante un tiempo determinado. Una vez consumido todo ello, se cobrara
al lector por el “exceso” de informacion que consuma. Asi, el medio mantiene a los
usuarios que visitan ocasionalmente la web y por tanto, puede conservar sus ingresos
por publicidad con el trafico generado (Goyanes, 2013). Este modelo fue desarrollado
originariamente por The New York Times tras su mala experiencia con un muro de
pago rigido, y posteriormente ha sido imitado en un gran numero de periédicos y

revistas inspirados en la buena trayectoria del diario neoyorkino.

El funcionamiento del modelo metered se basa en medir el consumo realizado por los
lectores o usuarios y aplicar un precio variable en funcién de ese consumo. Por ello,
es necesario llevar a cabo un analisis exhaustivo del comportamiento de los lectores.
Mas concretamente, deben conocer en profundidad a los denominados heavy users
(Cerezo, 2019). Estos usuarios suelen representar entre un 1% y un 5% de toda la
audiencia y son los lectores recurrentes con mayor probabilidad de convertirse en
suscriptores de pago. En el caso de The New York Times, el 12% de los visitantes
contribuyé al 88% de los ingresos digitales en el ano 2015 (Cerezo, 2019). Conocer
como es la audiencia y cuales son sus habitos de consumo permite al medio de
comunicacion establecer el numero de noticias de libre acceso antes de obligar al

usuario a registrarse o a suscribirse para seguir leyendo.

Este modelo difumina uno de los grandes problemas de los muros de pago: la aguda

caida de la audiencia y por tanto, la pérdida de publicidad e influencia del medio. Asi,
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este modelo puede ser una oportunidad para cierto tipo de medios y se presentan

como la mejor via inicial para consolidar el modelo de pago (Cerezo, 2019).

2.4.2. Modelo freemium

El modelo freemium se basa en la discriminacién de precios y en la oferta siempre de
una parte de los contenidos en abierto: se ofrecen al lector diferentes versiones de
los contenidos, cuyo precio se establece en relacion directa con los diferentes niveles
de calidad ofrecidos (Vara y Diaz, 2012). Este modelo de negocio permite a los
editores decidir qué contenido queda detras del muro de pago y cual se proporciona
de forma gratuita. Sin embargo, en la practica no es tan sencillo. Determinar qué
contenidos son free y cuales premium es una de las claves para el éxito del modelo
(Cerezo, 2019). Habitualmente, la informacion mas general, menos exclusiva y menos
diferenciada se ofrece gratuitamente. Por el contrario, los contenidos que aportan

mayor valor afiadido al lector s6lo pueden obtenerse pagando por ellos.

La gran ventaja del freemium es que permite a los editores generar trafico y atraer a
nuevos lectores, al mismo tiempo que se ofrece un contenido premium para empujar

a los lectores mas fieles a suscribirse (Cerezo, 2019).

A pesar de que el modelo freemium y el metered son similares —combinan el modelo
de pago y el gratuito— es preciso destacar que el primero ofrece siempre una cantidad
de contenido gratuito mientras que el segundo varia en funcién de las reglas
disefiadas por el editor (Cerezo, 2019). Por lo tanto, la eleccion de un modelo u otro
dependera de la estrategia editorial escogida. Segun Cerezo (2019), el metered, es
mas idéneo para medios con gran volumen de publicacion y mucha difusién, mientras
que para medios de comunicacion con contenidos de nicho y menor audiencia, el

mejor sistema seria freemium o un hard paywall.
2.4.3. Modelo hibrido

Debido a la madurez y conocimiento tecnolégico, la evolucion natural avanza hacia la
hibridacién de los diferentes modelos con el objetivo de maximizar las ventajas que
ofrecen ambos (Cerezo, 2019). De esta manera, desde hace algun tiempo, algunas
de las cabeceras mas experimentadas en el mundo de las suscripciones han puesto
en marcha iniciativas que combinan diferentes modalidades. La combinacion mas

extendida actualmente es la de premium y metered (Cerezo, 2019).
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Este es el caso del Aftenposten, perteneciente al grupo Schibsted, que comenzé
ofreciendo un modelo freemium para después probar el metered hasta llegar al actual
modelo hibrido que combina ambos. Tras un afio experimentado con su metered,
observaron que los usuarios no entendian bien el modelo y no percibian la diferencia
entre la experiencia pagada y la gratuita. Actualmente ofrecen lo que han denominado
un modelo Hybrid 2.0, basado en un modelo freemium con un medidor en la parte

superior (Cerezo, 2019).

2.4.4. Modelo dinamico o algoritmico

Un muro de pago dinamico es aquel que, utilizando datos de los usuarios e
inteligencia artificial (Al), ofrece un servicio de suscripcion en el momento adecuado
para un determinado usuario (Marin-Sanchiz, 2019). Estan enfocados en el
comportamiento de los usuarios y en el contenido que pueda interesarles con el
objetivo de hacer ofertas personalizadas en funcidn de esos parametros. A partir de

los clusters se buscan modelos y se ofrecen propuestas diferenciales (Cerezo, 2019).

Segun Marin-Sanchiz (2019) con este nuevo marketing algoritmico, los muros
abandonan el hermetismo para adoptar una personalizacion que dependera de dos
aspectos principales: el momento en el que aparece el muro de pago —cuando el
usuario ya ha desarrollado un habito de consumo concreto y, ademas, lo hara tras
leer una noticia de gran utilidad, o justo antes para despertar el sentimiento de que el
pago merece la pena—, y la oferta concreta para cada usuario —gracias a la
informacion sobre habitos de consumo y otros datos del lector, el algoritmo disefa la
oferta adecuada— que puede ser mensual, anual, una seccién concreta, o incluso el

pago por recibir una newsletter de gran interés.

El Wall Street Journal, que ya fue pionero en la apuesta por el muro de pago, disefia
ahora algoritmos para ofrecer la suscripcion perfecta en el momento adecuado. Por
su parte, el Neue Zircher Zeitung (NZZ) es otro de los pioneros en el desarrollo de
un modelo algoritmico. El diario suizo utiliza un sistema de pago personalizado para
cada usuario basado en cientos de criterios. Su modelo dinamico, también
denominado pay gate, es uno de los mas sofisticados del mundo. Utilizan entre 100 y
150 reglas diferentes a partir de datos como el historial de lectura, el dispositivo y la
hora del dia, lo que les permite adecuar los mensajes, el texto o la ubicacion y el color

de las ofertas o ventanas de registro (Cerezo, 2019).
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2.4.5. Membresia

La membresia, al contrario que los muros de pago habituales, no esta basada
integramente en los contenidos, sino que requiere de una relacion de identificacion
entre el lector y el periddico. En este modelo, los miembros pagan una cuota mensual
o hacen donaciones puntuales para apoyar al peridodico con el que se sienten
identificados o al que consideran imprescindible.. A cambio, los miembros tienen una
serie de ventajas o privilegios que pueden ir desde el acceso preferencial a otros
servicios como regalos, descuentos, relacion directa con los periodistas, asistencia a
espectaculos o eventos, etc. (Cerezo, 2019) pero los contenidos se siguen ofreciendo

de manera gratuita.

Debido a la relacién de confianza en la que se basan los modelos de membresia, su
crecimiento puede estar mas limitado (Cerezo, 2019). Ademas, este compromiso
requiere de una mayor transparencia con los miembros, por lo que el periédico podria
estar obligado a informar de todos sus procesos, y hacer participe al lector de algunas
decisiones, como por ejemplo, opinar sobre cuales son los temas que el periddico

deberia investigar (Laboratorio de Periodismo Luca de Tena).

The Guardian es uno de los mayores exponentes de este modelo. Su editor, Guardian
News Media, presenta uno de los mas populares del mundo —cuenta con mas de
800.000 socios que ayudan financieramente de forma periddica o puntual-. Los
usuarios pagan por recibir un beneficio personal y al mismo tiempo para ayudar a
mantener las noticias en un modelo abierto de informacion disponible para todos
(Cerezo, 2019). En Espafia también es representativo de este modelo eldiario.es, en
parte pionero y referente de esta modalidad entre otros diarios europeos.
Actualmente, este diario nativo digital cuenta con una base de socios (members)

cercana a los 60.000.

2.5. El caso de los diarios locales

Por lo que respecta a la prensa local, en esta nueva era, estos diarios también luchan
por asegurar flujos de ingresos y financiar la produccion periodistica. La disminucion

del numero de lectores, la reduccion de los ingresos por publicidad y el aumento de
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la competencia en la esfera digital amenazan la existencia del periodismo local
(Nielsen, 2015).

En un intento por reinventar su modelo de negocio, los periddicos locales también han
introducido muros de pago en sus ediciones online para restringir el acceso a las
noticias digitales gratuitas (Hess; Waller, 2016), como es el caso del diario The News
& Observer, en el estado de Carolina del Norte (Estados Unidos) o el periédico

Charente Libre, en Francia.

Tal y como argumenta Nielsen (2015) no podemos simplemente deducir de los
estudios de los medios de comunicacidn nacionales lo que sucedera a nivel local. Los
periodicos locales son proveedores de noticias generales que prestan servicios a una
region geografica mas pequefia, a diferencia de los peridédicos de ambito nacional.
Aunque los diarios nacionales ofrecen una ventana a un mundo mas amplio, los
periddicos locales conectan estrechamente a los ciudadanos con su comunidad y
entre si (Bruce, 2014). Por ello, se consideran especialmente importantes. Son
fuentes de informacion (Wadbring; Bergstrom, 2017), mediadores de la cultura y la
identidad y espacios para el discurso publico en el contexto local (Skogerbg &
Winsvold, 2011) y la sostenibilidad de su modelo empresarial no solo se refiere a la
viabilidad de una industria, sino también al bienestar civico de las comunidades

locales (Olsen y Solvoll, 2016).

Aungque monetizar los contenidos de las ediciones online supone un reto para los
periddicos locales, algunos estudios demuestran que estos periddicos impresos
locales mantienen una posicion dominante a pesar del aumento del consumo digital,
y que las ediciones digitales complementan, y no sustituyen a los peridédicos impresos
(Olsen; Solvoll, 2016). Por esta razon, tendria sentido fomentar una base de
suscriptores anadiendo valor a la version impresa en un modelo multiplataforma en
lugar de apostar solamente por lo digital. En consonancia con esto, Pickard y Williams
(2014) descubrieron en su analisis que la principal motivaciéon para introducir los
muros de pago en los periddicos locales no es la de generar una nueva corriente de
ingresos, sino la de evitar que los lectores abandonen la edicién impresa. En una linea
similar, Holm (2016) encontré que las estrategias de paywalls en los diarios daneses
son estrategias de defensa orientadas a proteger los mercados actuales y a servir a

los clientes existentes.
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2.6. La revalorizacioén del producto periodistico

Ademas de ser una fuente de financiacion alternativa, los paywalls también pueden
revalorizar el producto periodistico. En cuanto a la diferenciacion, el analisis de Olsen
y Solvoll (2016) muestra cémo la ambicion general de asegurar la base de
suscripciones de los periodicos locales estimulé una diferenciacién entre el contenido
de las noticias de alto y bajo valor: el contenido de pago incluia historias con un “mayor
valor" percibido por las audiencias locales. Los contenidos gratuitos se limitaban a las
noticias de ultima hora, las noticias generales y otros contenidos que requerian menos
inversion periodistica. Por lo que se abre de esta forma una posibilidad a la innovacion
del producto periodistico local. No obstante, esta cuestion puede ser dificil de
manejar. Los diarios luchan constantemente por encontrar una propuesta de valor
equilibrada: ofrecer noticias locales de pago lo suficientemente exclusivas como para
que los suscriptores paguen, y noticias de no pago lo suficientemente buenas como
para que los no suscriptores permanezcan, manteniendo asi su posicion de alcance
para los anunciantes (Olsen y Solvoll, 2016). Se trata de encontrar un equilibrio que

en ocasiones puede ser dificil de lograr.

Con todo ello, esta investigacion trata de analizar el caso concreto del diario alicantino
Informacidn, con el objetivo de obtener una vision mas amplia del modelo de negocio
que sigue el periddico local e incrementar asi el conocimiento sobre un campo clave

y, hasta ahora poco explorado en la investigacion académica periodistica.
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3. Presentacion del caso

El diario Informacién es un periddico regional cuyo ambito de difusion es la provincia
de Alicante. Su publico objetivo se concentra en dos areas muy concretas: Alicante
(334.887 habitantes) y Bajo Vinalopd, que comprende las localidades de Elche, Santa
Pola y Crevillente (293.775 habitantes) ya que en las comarcas del norte (Marina Alta
y Marina Baja) y del sur de Alicante (Vega Baja), los diarios Las Provincias y La

Verdad, pertenecientes al grupo Vocento, tienen una mayor implantacién.

Segun el ultimo informe del Estudio General de Medios, el diario Informacion se
mantiene lider en la provincia de Alicante con 158.000 lectores diarios en la edicidn
impresa y 219.000 usuarios diarios en su web. Se trata, por tanto, de un periédico

lider, influyente y representativo de la prensa local alicantina.

El diario Informacién fue fundado en el afo 1941 y sus inicios estuvieron marcados
por el control de la Falange Espafola. Su primer niumero salioé el 18 de julio de ese
mismo afio como o6rgano de FET y de las JONS, aunque ya se llevaba editando dos
anos atras con el nombre de «La Gaceta de Alicante». Un par de afios después de la
muerte del dictador, el 1 de abril de 1977, el diario aparecidé por ultima vez con el
simbolo de la Falange en su cabecera y se integré en los Medios de Comunicacién
Social del Estado, como el resto de medios que pertenecieron a la prensa del
Movimiento. Meses después fue subastado publicamente. A la subasta del diario
alicantino solo acudio el empresario Javier Moll, que adquiri6 el diario por 621.200.000
pesetas. Paulatinamente se abrieron delegaciones a lo largo de la provincia, en
municipios como Elche, Orihuela o Dénia. En el ano 2000 se creo6 la pagina web del
diario. La web era puramente testimonial y estaba solo atendida por personal
informatico. Alli simplemente se reflejaba la informacién publicada en la edicion
impresa, sin actualizaciones. No fue hasta el afio 2008 cuando la web del diario

Informacion comenzd a funcionar seriamente.

En la actualidad este periddico forma parte de Prensa Ibérica, un grupo de medios de
comunicacion espafol que cuenta con diecisiete periddicos en nueve comunidades
autéonomas diferentes. Editorial Prensa Ibérica se ha consolidado como uno de los
grupos de comunicacion de referencia en informacién regional y local en Espafia. Tras
la adquisicion del Grupo Zeta en 2019, Prensa Ibérica ha alcanzado los 2,4 millones

de lectores diarios, o que convierte al grupo en el segundo mas leido por detras de
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Unidad Editorial con 2,6 millones de lectores. Ademas, su gran penetracion regional
hace de Informacion un 6ptimo caso de estudio al ser el tercer periédico regional mas

leido del grupo editor por detras de La Nueva Espafa o Levante-EMV.
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4. Metodologia

El objetivo global del presente articulo es estudiar la implantacién y estrategia del
modelo de suscripcion del periodico local espafol Informacion y su relacion con las
rutinas de la redaccion. La seleccién de Informacion como caso de estudio se justifica
por ser el diario lider en la provincia de Alicante y por tanto, un periédico influyente y
representativo de la prensa local y regional espafiola. Ademas, el diario Informacion
pertenece a Prensa Ibérica, uno de los primeros grupos editoriales espafoles en
levantar muros de pago en sus cabeceras. En el aio 2014, cuando el grupo dirigido
por Javier Moll decidié apostar por este novedoso modelo de negocio, lo hizo en sus
tres diarios regionales principales: La Nueva Espafia, en Asturias; Levante, en
Valencia; e Informacion, en Alicante (ElI Confidencial Digital). La experiencia y
trayectoria recorrida estos afios hace del caso del periédico Informacion un ejemplo

adecuado para su estudio.

La investigacion se centra en cdmo el muro de pago ha afectado a las rutinas de
trabajo de la redaccion y al producto periodistico, al mismo tiempo que estudia la
estrategia de marketing empleada para captar y fidelizar suscriptores en un diario
local. Estos conceptos representan realidades complejas cuyo analisis no seria
posible y completo si se llevara a cabo de manera independiente a los demas
elementos del sistema (Latour, 2005). Por esta razon, el estudio de casos se
considera un meétodo holista que sirve para presentar en su contexto este tipo de
fendmenos propios de las ciencias sociales. Esta metodologia es la habitual entre los
trabajos que analizan la sociologia de las redacciones, un tema ampliamente
analizado desde la época en la que la consolidacion de Internet en el ecosistema
mediatico genero una oleada de convergencia en los medios con presencia digital y

analogica (Boczkowski, 2004).

Para llevar a cabo este estudio se han utilizado las entrevistas en profundidad como
recurso principal. Durante los meses de abril y mayo de 2020, hablamos con
diferentes miembros de la plantilla del diario Informaciéon. Para poder conocer y
comprender el fendbmeno que nos ocupa desde todas las perspectivas posibles,
decidimos entrevistar tanto al personal encargado de coordinar y dirigir la estrategia
del muro de pago del diario, Juan Antonio Giménez y Daniel Compafo, como a dos

de los redactores, Borja Campoy y Carolina Pascual. Los perfiles de los entrevistados
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se detallan en la tabla 1. Debido a las excepcionales circunstancias por las que
atravesaba el pais en dichos meses, lo mas conveniente fue hacer las entrevistas por

via telefénica y cada una de ellas tuvo una duraciéon de aproximadamente una hora.

Tabla 1. Nombre y cargo de las personas entrevistadas en el estudio.

Profesional Cargo
Juan Antonio Giménez Coordinador Multiplataforma
Daniel Compano Director de la Estrategia Digital
Borja Campoy Redactor en la delegacion de Elche (seccion

“UMH” y “Actividad Cultural llicitana”)

Carolina Pascual Redactora en la delegacion de Alicante
(seccioén “Municipal”)

Debido a las diferencias de cargos y funciones entre los entrevistados, se decidio
hacer dos cuestionarios diferentes. Uno de ellos enfocado a los directores y otro a los
periodistas. Teniendo en cuenta esta diferenciacion, las entrevistas fueron
estandarizadas y abiertas. Esto facilitd el analisis y la comparacion de los datos. En
la tabla 2 y en la tabla 3 se pueden observar los principales bloques tematicos y

preguntas que se abordaron en funcion de la persona entrevistada.

Tabla 2. Principales bloques tematicos y preguntas realizadas a los directores encargados
del muro de pago del diario Informacion.

Cuestionario enfocado en los directores

Bloque tematico Preguntas

Inicios, plan de preparacion al muro de

Historia del muro de pago pago, evolucion, acogida por parte de los
lectores, tipos de suscripcion, etc.

Evolucién del numero de suscriptores y
Suscriptores y trafico web del trafico web, perfil de los suscriptores,
habitos de los usuarios, etc.
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Variacion de la forma de producir el
producto periodistico, nuevas narrativas,
formas de innovacién, formatos
predominantes, etc.

Contenidos e innovacion periodistica

Segmentacion de la  publicidad,

Publicidad o :
valoracion de los anunciantes, etc.
Valoracién del muro de pago actual,
Tipologia del muro de pago razones para escogerlo, posibles

cambios, etc.

Complementacion la edicion impresa y la

Distribucion de los canales mediaticos iy e
digital, equilibrio entre canales, etc.

Distribucion de la redaccion,
incorporacion de plantilla, perfil de
periodistas que elaboran las noticias de
suscripcion, etc.

Rutinas de la redaccion

Estrategias de captacion y fidelizacion

Estrategias de marketing de suscriptores, canales utilizados, etc.

Mentalidad de los lectores, desafios para

Retos . .
monetizar contenidos, etc.

Resultados obtenidos, evolucion de la

Valoracion y perspectiva de futuro estrategia en el futuro, etc.

Tabla 3. Principales bloques tematicos y preguntas realizadas a periodistas de la redaccion
del diario Informacién.

Cuestionario enfocado en los redactores

Bloque tematico Preguntas

Metodologia de trabajo, diferencia entre
la elaboracion de contenido abierto y
cerrado, perfil profesional, dificultades,
etc.

Rutinas de trabajo
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Eleccion de los temas, herramientas,
Producto periodistico elementos de las noticias de suscripcion,
formatos, nuevas narrativas, etc.

Tras llevar a cabo las entrevistas, estas se transcribieron, se analizaron y se revisaron
con el fin de encontrar elementos comunes segun las preguntas de investigacion. Las
ideas y citas de los entrevistados han servido para extraer los resultados de la
investigacion. Las entrevistas se pueden consultar en el apartado Anexos de este

trabajo.
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5. Resultados

El presente apartado recoge los principales resultados de la investigacion realizada
siguiendo el siguiente orden. El primer epigrafe, abordara la decisidon corporativa de
Prensa Ibérica y diario Informacion de cobrar por su contenido digital. EI segundo
epigrafe, aludira a las diferentes estrategias implementadas por Informacion para
atraer y fidelizar suscriptores. El tercer epigrafe trata la acogida del muro de pago
entre los lectores del diario y la evolucion del trafico web. A continuacion, en el cuarto
epigrafe, se explica como es la rutina de trabajo en el diario Informacion y se
abordaran aspectos como la diferenciacion entre contenido abierto y cerrado, las
caracteristicas de las noticias de suscripcion y las dificultades para elaborar este
contenido. El quinto epigrafe desarrolla como el muro de pago ha impulsado la
innovacioén periodistica en la redaccion. Por ultimo, se detalla la valoracion del muro
de pago hasta la fecha por parte de los directivos y la perspectiva de futuro del paywall

del diario Informacion.

5.1. Implantaciéon del muro de pago

En el afio 2014 el grupo editorial Prensa Ibérica decidié comenzar a cobrar por su
contenido digital en algunas de sus cabeceras principales. Asi, ese mismo ano,
Levante, en Valencia; La Nueva Espafa, en Asturias, e Informacién en Alicante
levantaron sus muros de pago. La instauracién de un modelo de suscripcion en el
diario Informacién puede resultar incluso llamativa ya que anos atras la edicion digital
del periédico no era de las mas avanzadas y desarrolladas de la prensa local
espanola. Afirma Juan Antonio Giménez, coordinador multiplataforma y responsable
de la web www.diarioinformacion.es desde 2008, que “la web del periddico empezé a
funcionar seriamente bastante mas tarde que en otros diarios”. EI primer objetivo fue
captar audiencia para tener una masa total emergente. “Los primeros anos nos
enfocamos en profesionalizarla porque al principio era un puro volcado de la edicién

impresa a la version digital”, anade Giménez.

Para llevar a cabo esta profesionalizacion era imprescindible que el equipo de la
redacciéon elaborase contenido exclusivo para la web. Este hecho era impensable

hasta entonces ya que toda la redaccion se dedicaba por completo al papel.
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Una vez definida y establecida una dinamica de trabajo en la que los redactores se
habian habituado a trabajar para ambas plataformas, el diario comenzé su andadura
en el cobro por contenidos. La direccion del grupo considerd que era necesario que

el producto, al margen de informar, también diera beneficios.

Como ocurre en otros medios, los ingresos publicitarios por si solos resultaban
insuficientes para mantener la produccién periodistica profesional del diario
Informacién, lo que motivé al grupo editorial a iniciar la transicion de un modelo de
ingresos basado unicamente en la publicidad digital, a un modelo mixto de pago de
usuarios e ingresos por publicidad, que asegurase la rentabilidad del negocio. Prensa
Ibérica decidié adoptar para el diario Informacion, y para sus otras dos cabeceras, un
modelo hibrido que combina contenidos de pago y gratuitos, denominado freemium.
El grupo editor aposto por este tipo de muro de pago con el objetivo de mantener su

audiencia habitual e ir captando suscriptores poco a poco.

Tras unos meses de preparacion y desarrollo técnico de la web, en 2014 se lanzo el
modelo freemium, que se mantiene hasta dia de hoy en la edicion digital del periédico
Informacién. Actualmente el diario ofrece acceso a todos los contenidos exclusivos
de la web por 3,99€ al mes y 34,99€ anualmente. Aquellos que quieran acceder a los
contenidos de suscripcion del diario un unico dia lo pueden hacer por 0,50€. Ademas,
todos los suscriptores reciben diariamente una newsletter con las informaciones mas
importantes del dia. Asimismo, el diario también dispone de otros paquetes de
suscripcion: la suscripcion digital, que permite descargar cada dia la copia digital de
la edicion impresa en un maximo de 3 dispositivos y da acceso a los contenidos
exclusivos de la web; la suscripcion fin de semana, donde el lector recibe en su
domicilio la edicion impresa los sabados y domingos, y puede acceder gratuitamente
todos los dias de la semana a la copia digital y a las noticias de pago de la web; y por
ultimo, la suscripcion premium, en la que los suscriptores reciben la edicion impresa
diariamente y tienen acceso gratuito tanto a la copia digital como a los contenidos
exclusivos de la pagina web. “Histéricamente en el mercado de Informacién nunca ha
habido una gran cultura, mas alla de algunos bares y tiendas, de suscribirse y recibir
el periédico en casa. A esas personas que si optaban por esa practica, se les dio
automaticamente el acceso gratuito a los contenidos digitales. Por eso, a dia de hoy
quienes se suscriben a la edicion impresa, también disfrutan de todos los contenidos

exclusivos de la web”, explica el coordinador multiplataforma.
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A pesar de que esta forma de suscripcion a los contenidos digitales ha sido la principal
en el diario durante su recorrido con el muro de pago, en sus inicios se ofrecieron
bonos simultaneamente. El usuario podia comprar 25 o 50 bonos, que representaban
cada uno de los dias que podia acceder a la suscripcion. Sin embargo, el diario acabd
abandonando este método ya que confundia al suscriptor y ocasionaba algunos
problemas en la web, entre ellos, la imposibilidad de acceder al contenido exclusivo
de dias anteriores. Por ello, la direccidn optd por acotar la suscripcion al muro de pago

actual.

Los directivos reconocen que este tiempo conviviendo con el muro de pago ha sido
un constante ensayo y error en el que han ido experimentando continuamente para
descubrir qué les funciona mejor. Una de las cuestiones en las que el muro de pago
ha ido cambiando y evolucionando desde sus inicios ha sido el porcentaje de noticias
que quedaban en abierto y en cerrado. Durante los primeros meses, el numero de
noticias de suscripcion fue bastante bajo. Después, el diario combind etapas en las
que se cerraba mucho mas contenido y otras en las que se buscaba el equilibrio entre
ambos tipos de noticias. Sin embargo, la crisis sanitaria de 2020 ha incentivado a
Informacién a adoptar un muro de pago mas rigido. “Desde el 27 de abril hemos
cerrado casi por completo nuestros contenidos digitales. Toda la edicién impresa se
vuelca a la web, igual que sucedia antes, pero la diferencia es que ahora toda esa
informacion del papel es contenido premium. Ademas, todas las noticias que
requieren cierta elaboracion por parte de nuestros redactores también se cierran.
Nuestro margen de noticias free es mucho menor ahora y se basa en la informacion
de servicio”, explica Juan Antonio Giménez. Esta decision ha venido condicionada por
la crisis sanitaria del covid-19. Con el inicio de la pandemia, el diario experimenté una
gran demanda de informacion y los propios lectores pedian que se hiciera una
excepcion para poder leer todos los contenidos de manera gratuita. El grupo acepto
la propuesta y desde mediados de marzo el diario ofrecié acceso gratuito durante un
mes a todos los nuevos suscriptores. Con esta medida, el diario Informacion ha
pasado de contar con 1700 suscriptores de pago a alcanzar los 13.000, siendo estos
ultimos fundamentalmente usuarios con acceso gratuito durante un mes a la
suscripcion digital. “Siempre hemos estado entre 1500 y 2000 suscriptores de pago

pero con esta promocion el crecimiento ha sido inmenso”, afirma el director de la
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estrategia digital del diario Informacién, Daniel Compafo. Con esta decision, el
periddico espera mostrar a sus suscriptores todo el contenido de calidad que la

edicion digital les ofrece y lo que podrian perder en caso de no renovar su suscripcion.

5.2. Estrategias para atraer y fidelizar suscriptores

Una vez incorporado el muro de pago a la web era necesario iniciar una campafa que
animase al lector asiduo al diario, especialmente a la edicién digital, a pagar por el
contenido exclusivo. El principal reclamo utilizado para atraer suscriptores ha sido el
periodismo de calidad, segun los entrevistados. Desde el grupo editor han enfocado
sus campanas de marketing en mostrar que el muro de pago es la respuesta a como
informarse con contenido de calidad y de alto valor periodistico especializado en la
informacion local. Por ello, al mismo tiempo que nacia el muro de pago también lo
hacia A fondo, una plataforma disefiada especificamente para publicar informacion
de calidad acompanada de aspectos visuales como videos, graficos o infografias.
Ademas, otro de los incentivos que se destacaron fue la supresion de la publicidad en
la web para que el suscriptor, ademas de acceder a noticias de calidad, lo haga sin

ningun tipo de publicidad que le impacte.

Esta campafa se materializd a través de diferentes canales como las newsletters,
email marketing, noticias en la edicidn digital, presencia en el diario impreso y en las
redes sociales. Adecuando el mensaje a cada uno de los canales, el contenido era el
mismo en todas las plataformas: el reclamo al periodismo de calidad. El coordinador
Giménez explica que ademas de ser una campana de marketing, también era la forma

de explicar a los lectores por qué se empezaba a cobrar por el contenido de calidad.

La estrategia vino acompafiada en 2014 por una promocion en el precio inicial de la
suscripcion. Aquellos que se sumaban al contenido exclusivo del diario disfrutaban de
tres meses de suscripcion por 3€. No obstante, esta oferta inicial se alargd hasta el
punto de convertirse durante un extenso tiempo en el precio habitual del muro de
pago. El coordinador multiplataforma del diario explica que esta campafa animo
bastante a los lectores a entrar en el muro de pago, especialmente en sus inicios. Sin
embargo, la decision fue no variar la estrategia y ha provocado una perdida

significativa de su efectividad. Los entrevistados reconocen que el diario deberia
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haber tenido una actitud mas “marketiniana” ofreciendo un servicio o producto extra

al lector ademas de la informacion.

Actualmente, la estrategia de captacién de nuevos suscriptores esta enfocada en el
publico general y se lanza en los diferentes canales mencionados anteriormente. Por
lo que respecta a las newsletters, el diario envia varias durante la jornada: una con
las noticias mas importantes del dia, otra enfocada en las ediciones de Vega Baja,
Elche y Alicante y recientemente ha incorporado una especializada en informacion
economica. Asimismo, la tactica empleada actualmente esta muy marcada por la
crisis del covid-19. El hecho de proporcionar un mes gratis de contenido premium a
los nuevos suscriptores viene determinado por la importancia de que todo el mundo
pueda tener acceso a la informacién en una situacion critica pero también forma parte
de la estrategia del diario. Su objetivo es mostrar su producto periodistico para que
los nuevos suscriptores perciban su calidad y acaben pagando por él. Los directivos,
ademas, sospechan que en un futuro préximo la estrategia se orientara a cada tipo

de lector para individualizar y adecuar la experiencia de lectura al mismo.

Otra cuestién que destaca la direccion respecto a la estrategia de fidelizacion de
suscriptores es la creacion de una comunidad util y viva de lectores. “El éxito de esto
debe pasar porque haya una dinamica diferente de relacion con el usuario. Debemos
prestarle mas atencion al lector y si tenemos informacion de lo que le gusta, se lo
facilitaremos. Se trata de hacerles ver que forman parte de una comunidad y que la

suscripcion no es solamente un pago pasivo”, explica Giménez.

5.3. Acogida del muro de pago y trafico web

Uno de los temores mas extendidos a la hora de instaurar muros de pago en los
medios de comunicacion es la posible pérdida significativa de usuarios en la web.
Directivos y redactores manejan un elevado grado de incertidumbre sobre de qué
forma se alterara el nimero de usuarios unicos en la edicion digital y cémo recibiran
el paywall. En palabras del propio Juan Antonio Giménez: “Cuando instauramos el
muro de pago teniamos muchisimo miedo a perder toda la audiencia que habiamos
cosechado afos atras, pero la verdad es que nos sorprendimos bastante”. Al contrario
de lo que se suponia, no disminuyo el trafico en la web del diario Informacion sino que

seguia aumentando. La tendencia del trafico general de la web, a pesar de la
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implantacion del modelo de pago, ha mantenido un crecimiento constante y
progresivo. Los fuentes explican este mantenimiento, y crecimiento a lo largo de los
afos, del trafico web gracias al valor de la marca del diario Informacion.
“Afortunadamente, nuestros lectores no se fueron a la competencia debido a que
somos lideres en la provincia de Alicante y tenemos muy consolidada nuestra marca,
pero el miedo que sentiamos al principio era evidente”, sefiala Campano. Ademas,
motivados por el miedo a perder audiencia, el equipo de la web del diario empez6 a
trabajar el SEO (por sus siglas en inglés, Search Engine Optimization) o la
optimizacion en motores de busqueda. Segun Giménez, incorporar el SEO a los
conocimientos y a las tareas diarias del periddico les ha permitido ganar un trafico con

el que antes no contaban.

A pesar de la tendencia anual de crecimiento del numero de lectores web del diario
Informacién, la edicién digital del periédico sufrié una caida del 5% del trafico web en
sus primeros meses. El director de la estrategia digital del diario expone que esta
caida, ademas de deberse a la incorporacion del muro de pago, se explica por los
diferentes problemas técnicos con las plataformas Google y Facebook. “En 2014,
Google y Facebook no estaban preparadas para tratar correctamente las noticias de
pago, no indexaba las noticias de suscripcion correctamente. Al no producirse esa
indexacion, no recibiamos trafico organico”, explica Compafio. Este también fue un
factor decisivo por parte del diario a la hora de cerrar menos contenido en su web
porque de lo contrario se esperaba perder mucho mas trafico. Una vez que Google y
Facebook adoptaron las herramientas que integraban las noticias del muro de pago,

el diario optd por restringir mas su contenido.
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Grafico 1. Evolucion del trafico web del diario Informaciéon desde 2008 hasta 2020. Fuente:
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Otra cuestion que se siguié muy de cerca durante los primeros pasos del muro de
pago fue la acogida de los lectores. Si bien muchos usuarios comprendieron que se
trataba de una forma justa de apoyar y garantizar la informacion de calidad e
independiente, otros se mostraron disconformes con esta medida. El coordinador
multiplataforma destaca que el arranque fue duro animicamente ya que muchos
usuarios se enfadaron y escribian provocaciones en redes sociales a diario. Los
directivos apuntan que este rechazo a pagar por los contenidos esta estrechamente
relacionado con la cultura de lo gratuito. “Los propios medios de comunicacién
tenemos la culpa de que los usuarios asuman que las noticias deben ser gratis porque
desde un principio las hemos ofrecido asi. Pero no tenia sentido ofrecer gratis en la
web el contenido que estabas cobrando en otro formato”, apunta Giménez. Y afiade:
“Cuando habituas a alguien a consumir tu producto gratis y tiempo después le dices
que ha de pagar por leerte, aunque sea a bajo precio, no lo recibe bien”. A pesar de
que estas criticas han mitigado a lo largo de los afios, nuestras fuentes reconocen
que los usuarios que entran en la edicion digital a través de las redes sociales,
especialmente quienes lo hacen mediante Facebook, son los mas reacios a pagar por

los contenidos.
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Simultaneamente el diario también tuvo que lidiar con la opinién de los anunciantes
acerca de su nueva forma de ofrecer los contenidos. Estos valoraban negativamente
la implantacion del muro de pago ya que una de las ventajas que ofrece el diario a los
suscriptores es la lectura sin publicidad. Naturalmente, al anunciante no le parecio

buena idea ya que su publicidad solamente es consumida por los no suscritos.

5.4. Rutina de trabajo en un diario local con paywall

Para comprender la rutina de trabajo de la redaccidén, hemos de tener en cuenta el
fuerte arraigo de la edicién impresa del diario Informacion. A pesar de que el numero
de lectores del papel es cada vez menor, el periddico sigue siendo el motor econémico
de Informacion gracias a la hegemonia que mantiene el diario en la provincia. Esta
importancia se observa en el numero de redactores destinados inicialmente a cada
formato: alrededor de 60 redactores se dedican al papel y exclusivamente para la web
hay un equipo de 15 personas. No obstante, desde la llegada de su nuevo director,
Tomas Mayoral, en 2018, se ha apostado por una mayor integracion de ambos
canales. Desde el diario reconocen que el director se ha mostrado desde el inicio muy
proactivo a mejorar la edicion digital. Como consecuencia, ahora existe una menor
separacion entre el papel y la web, y se ha convertido en una misma marca con

diferentes soportes.

Este cambio de mentalidad se ha visto reflejado incluso en la distribucion de la
redaccion central. Cuando el diario integré el departamento web, este se encontraba
en una de las esquinas de la redaccién. La llegada de Mayoral implicé un cambio en
la organizacion que pas6 a tener forma de estrella. En el centro se ubican los
subdirectores, el equipo de la web y un redactor jefe, y alrededor de ellos, se
encuentran las diferentes secciones. La distribucién transmite implicitamente la
importancia de la web. Ademas, esta organizacion que prescinde de los despachos,
a excepcion del ocupado por el director general, favorece la toma de decisiones de
forma inmediata y el continuo dialogo entre los diferentes departamentos de la

redaccion.

El diario Informacion trabaja a lo largo de toda la provincia de Alicante, por ello, su
labor se divide en siete delegaciones diferentes: Alicante, Elche, Alcoy, Benidorm,

Elda, Torrevieja y Orihuela. En funcién de cada una de ellas y de las secciones que
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ocupen los redactores, las rutinas de trabajo pueden ser diferentes. No obstante, hay
algunos aspectos comunes que todas comparten. La rutina de trabajo empieza la
tarde anterior. Los redactores se encargan de dejar anotadas las previsiones del dia
siguiente y sus propios temas en la plataforma Desk-Net, herramienta disefiada para
llevar a cabo la planificacién editorial. De esta forma, los superiores siempre conocen
los temas en los que trabaja la redaccién y en qué proceso se encuentra la
informacion. A la mafiana siguiente se hace una puesta en comun con el redactor jefe
de cada secciéon. En esa reunién se comentan los temas previstos para decidir qué

es lo mas relevante y si hay algo que se puede cubrir con un enfoque diferente.

Una vez definidos los temas, y si la agenda del dia no se ve alterada, los redactores
comienzan a escribir o acuden a hablar con fuentes interesantes que puedan aportar
informacion extra a sus noticias o proporcionales nuevos temas. Esta manera de
trabajar esta mas orientada a la publicacion de la edicién impresa y aunque la practica
sea similar, las caracteristicas propias de la web obligan a la redaccion a realizar
ciertas modificaciones. Borja Campoy, redactor encargado del area de la Universidad
Miguel Hernandez y de la actividad cultural ilicitana en la delegacion de Elche, explica
que a parte de la busqueda de temas propios, cada redactor nutre la web de

contenido.

Cada una de las delegacion gestiona y es autosuficiente con sus secciones. En ellas,
los propios periodistas suben sus contenidos, noticias de ultima hora y modifican la
apertura peridodicamente. “Cada redactor vuelca al menos cuatro o cinco noticias
diariamente en la web. Muchos de los temas quizas no tienen cabida en el papel.
Apostamos por redactar temas unicos y que sean mas atractivos para el lector”,
explica Campoy. La inmediatez también es otro factor determinante a la hora de
publicar la informacion en la edicion digital. Si a lo largo de la jornada los periodistas
del diario saben que una noticia va a saltar en breve o no puede esperar, la publican
directamente en la web. Ademas, si no se encuentran fisicamente en la redacciéon en
ese momento, ellos mismos se encargan de redactarla desde el movil y publicarla

desde una aplicacion interna del diario.

38



5.4.1. Contenido abierto VS contenido premium

Uno de los cambios que se produjo a la hora de publicar noticias en la edicion digital
fue la eleccidén de qué contenidos serian gratuitos y cuales se encontrarian dentro del
muro de pago. En los inicios del paywall, en 2014, era siempre el responsable de cada
seccidn quién decidia qué temas irian en abierto y cuales en cerrado. Un par de afios
después, los altos directivos exigieron un cupo minimo de noticias premium a cada
una de las secciones del diario. Pero tras el actual cambio de estrategia, forzado por
la crisis sanitaria de 2020, los criterios se han definido mucho mas. Por regla general,
toda aquella informacion considerada de servicio va a la parte free de la edicion digital.
Con ella, también irian contenidos como notas de prensa, comunicados o teletipos
que no requieren de mucho esfuerzo periodistico. El coordinador multiplataforma Juan
Antonio Giménez afirma que no tiene sentido cerrar noticias que tienen todos los
medios ya que esto sélo serviria para espantar al publico. Por el contrario, todas
aquellas noticias que requieran de un gran trabajo y sean temas propios o exclusivos
iran al muro de pago. “La informacion de servicio siempre la ofrecemos en abierto
porque es informacion de todos. Pero si a ese contenido se reelabora y se redacta,
por ejemplo, un analisis 0 una croénica, ira directamente al paywall’, aclara Carolina
Pascual, redactora del area de Municipal de Alicante. Y ejemplifica: “En la seccion de
municipal retrasmitimos en directo los plenos municipales y cada tema que se trata
va a la parte free de la web, pero al dia siguiente redactamos una crénica que siempre
se cierra porque es informacion que hemos reelaborado nosotros, le hemos dado
varias vueltas al hecho informativo”. Ademas, los redactores afirman que cuando
trabajan en un tema propio saben desde el inicio que este se destinara al muro de
pago por una cuestion de exclusividad al tratarse de temas que no estan en la agenda
del dia.

5.4.2. Noticias de suscripcion

La puesta en marcha de la edicién digital permitié al diario Informacion conocer mucho
mejor a su audiencia. Aunque no se ha debido necesariamente al muro de pago, sino
a la propia web, ahora el periddico tiene mayor feedback y conocimiento de su lector.
En el diario trabajan con la herramienta Google Analytics que les permite conocer en

cada momento qué noticias son las que mas se estan consumiendo y las que mas

39



interesan. De hecho, segun afirma Giménez, poseen una cantidad de datos mucho
mayor de la que realmente pueden abarcar y procesar debido a la rutina del dia a dia
y al numero limitado de personas en plantilla. Pese a esto, si es cierto que uno de los
focos donde mas atencioén se ha puesto es en saber qué noticias de suscripcion son
las mas populares y las que consiguen atraer nuevos suscriptores. Juan Antonio
Giménez explica que uno de los grandes temas es el hiperlocalismo, que, a pesar de
creer que no iba a atraer a la audiencia, se ha convertido en uno de los motores del
muro de pago. Entre otros temas, también destaca la opinion, la economia y la

politica.

Aunque conocen qué noticias de suscripcion funcionan mejor, los redactores
reconocen que este no es un criterio determinante para decidir los temas del dia.
Segun afirman las fuentes, en el diario Informacion se prima por encima de todo la
relevancia informativa y en funcion de esta, siempre hay unos temas que tienen mas
peso que otros. La redactora Carolina Pascual explica que “no hay un criterio que
establezca que si los lectores consumen mas economia que educacion, se deban
publicar mas noticias del primer tema”. Y continua: “Cubrir el dia a dia no nos va a
diferenciar del resto de medios, tenemos que buscar temas propios para que el lector
compre esa informacion. Tenemos que darle un valor extra y hacerla propia”. El hecho
de abarcar noticias mas alla de la estricta actualidad informativa ha sido uno de los
aspectos positivos que los redactores valoran del paywall. Nuestras fuentes explican
que con el muro de pago intentan ofrecer una informacion que vaya mas alla de la
mera actualidad. Esto les permite ser mas analiticos, dar un valor afiadido al producto

periodisticos y ayudar al lector a reflexionar, a estar acompafiado e informado.

5.4.3. Dificultades en la elaboracién del producto periodistico

Con el compromiso de elaborar una informacion de mayor calidad y que aporte cierto
valor anadido al lector, cabe la posibilidad de que se presenten mas dificultades en la
rutina diaria de la redaccién. Si bien los redactores admiten que en su trabajo diario
encuentran ciertos obstaculos elaborando esta informacion, aclaran que no son mas
que los propios de la profesion aunque si es cierto que el contenido del muro de pago
ha de pasar ciertos controles de calidad. Sin embargo, los redactores no consideran

este filtro una traba en si porque desde el principio son conscientes de que hay que

40



hablar con mas fuentes y ofrecer algo distinto: una contextualizacion, un analisis, etc.
Si es cierto que al aumentar la rigidez del muro de pago, también se ha incrementado
la dificultad de mantener los mismos estandares de calidad en todas las noticias. El
coordinador multiplataforma reconoce que es imposible poder enriquecer
absolutamente todas las noticias y que en la medida de lo posible intentan que
incorporen mas de una foto, una galeria, video o grafico para que visualmente sean

mas atractivas.

5.5. Impulso de la innovacién periodistica

Al mismo tiempo que nacia en 2014 el muro de pago del diario Informacién, también
lo hacia su plataforma A fondo, una seccion en la edicion digital disefada
especificamente para publicar temas de gran elaboraciéon y creados exclusivamente
para la web. En este tipo de contenido, la informacién de calidad viene siempre
acompafnada de aspectos visuales como videos, graficos o infografias. Trata, por
tanto, de combinar la informacién de mayor valor con una apariencia de look and feel,
con trufado de infografias, imagenes y demas aspectos visuales. La razén por la que
esta plataforma no se encuentra directamente integrada en la web de Informacion es
por motivos técnicos. El director de la estrategia digital lo expresa asi: “Tuvimos que
crear un Wordpress aparte por problemas con nuestro CMS. Este se hizo propio para
el grupo editorial y no nos permitia dar ese salto cualitativo. Préximamente lo
cambiaremos para que A fondo se integre con la nueva plataforma que nos permitira

afadir cualquier tipo de contenido visual sin restriccion”.

Esta apuesta por los contenidos de alto valor se represent6é con la creacion de un
nuevo equipo dedicado exclusivamente a elaborar esta informacién de calidad con
aspectos multimedia. Recibié el nombre de equipo de Nuevas Narrativas y
actualmente esta integrado por tres personas, que previamente trabajaban en otras
secciones o delegaciones del diario. Durante este tiempo se han dedicado a nutrir de
contenidos como grandes reportajes o cronicas la seccion de A fondo. El equipo de
Nuevas Narrativas se ocupa de desarrollar parcelas que no se habian tratado hasta
entonces en el diario como los graficos interactivos, formatos innovadores o el
periodismo de datos. Ademas de elaborar semanalmente estos temas de mayor valor
al resto de contenido de suscripcion, también se encargan de enriquecer la

informacion de los redactores. Tras la correspondiente elaboracién de sus temas
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propios, los redactores envian al equipo de Nuevas Narrativas sus textos para que
estos los enriquezcan acompafiandolos de graficas, galerias de fotos u otros

contenidos de valor que ilustren y acompanen la informacion.

Esta decision, y la puesta en marcha de un equipo especifico encargado de tal
informacion, ha contribuido a mejorar y potenciar el producto periodistico, aportandole
aspectos diferenciales hasta la fecha inutilizados. De hecho, este trabajo ha
destacado hasta el punto de traspasar la barrera digital. Juan Antonio Giménez
explica que a efectos de contenido, el diario Informacion ha dependido histéricamente
del papel, pero el contenido que se elabora en A fondo es de tanta calidad que en

muchas ocasiones se le ha dado traslado al papel.

El mayor avance en el diario Informacién en lo que a innovacion periodistica se refiere
ha venido dado, por tanto, con A fondo. No obstante, los redactores exponen que
aunque se centran en la elaboracion de los formatos periodisticos clasicos, también
tratan de insertar ciertos elementos que enriquezcan la informacién, especialmente el
video, que se intenta incluir siempre que es posible en las noticias. En caso de que
sea necesario hacer un montaje o rotularlo, el departamento web se encarga

especificamente de hacerlo.

5.6. Valoracion y perspectiva de futuro del paywall

Seis afos después de la puesta en marcha del muro de pago del diario Informacion,
tanto directivos como redactores valoran de forma positiva su funcionamiento. Pese
a ello, el coordinador multiplataforma Juan Antonio Giménez reconoce que la
experiencia les ha demostrado que técnicamente la edicion digital no estaba lo
suficientemente preparada para afrontar este cambio. Problemas como caidas del
servidor, la imposibilidad de acceder a las noticias premium desde las redes sociales
o la dificultad para ingresar en la cuenta de suscriptor han sido algunas de las
consecuencias de un continuo ensayo y error del modelo. “Al variar tanto nuestro
modelo, en ocasiones los técnicos han estado desbordados y se nos han escapado
ciertos detalles. Esto puede causar una mala impresidén a nuestros suscriptores. En
esos momentos, toca pedir disculpas y trabajar para que no vuelva a ocurrir’, afirma
Giménez. Asi y todo, los directivos afirman que el paywall del diario Informacién ha

tenido un ritmo de crecimiento positivo, y la plantilla destaca que, lejos de reemplazar
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al papel, el muro de pago ha beneficiado a ambas plataformas que incluso se
retroalimentan. No obstante, el paywall todavia no permite sostener la totalidad de la
actividad periodistica de la empresa. Los directivos admiten que si el diario tuviera

que vivir del muro de pago, solamente sobreviviria la plantilla de la redaccion web.

El futuro del muro de pago del diario esta estrechamente unido a la evolucién de su
namero de sus suscriptores ya que, como afirman las fuentes, para poder nutrir de
contenido de calidad el paywall, este tiene que ir acompanado de un retorno
economico. “Cuantos mas suscriptores tengamos, mayor informacion de calidad
podremos ofrecer. Si ofreces un producto periodistico de calidad, tendras mas
suscriptores y por tanto, mas recursos y medios para producir mejores temas o
destinar mas periodistas a la elaboracion exclusiva de temas en profundidad”, explica
Borja Campoy. A corto y a medio plazo, desde el diario Informacion aseguran que
priorizaran y continuaran con la estrategia editorial: elaborando reportajes y analisis
en profundidad, y aportando una vision compacta, actualizada y contemporanea de la
provincia poniendo en practica los nuevos formatos y tecnologias. Campoy sefnala
que en Informacion estan en constante formacién y abiertos a cualquier recurso que

respete las bases del periodismo.

Uno de los aspectos en los que buscan mejorar, impulsado desde Prensa Ibérica, es
el Big Data. “Es nuestra gran baza, nuestro reto actual. La idea de conocer qué
contenidos disfruta un lector, la asiduidad con la que los consume o la hora a la que
lo hace nos da un perfil para ofrecer una serie de contenidos”, explica el director de
la estrategia digital Daniel Compafio. Ademas, el director considera que esta apuesta
por el Big Data podria hacer evolucionar el modelo del paywall en los proximos afnos
permitiéndoles virar hacia un modelo unico y dinamico para cada usuario adaptado a

sus habitos de consumo y preferencias.

Con todo ello, el diario Informacién busca continuar mejorando y enriqueciendo su
muro de pago con el objetivo de que en un futuro cercano puedan establecer un
modelo de negocio rentable que les permita alejarse de la financiacion por publicidad.
El equipo sostiene que para conseguir esta meta, lo primordial es la informacion. Asi,
la redactora Carolina Pascual recalca que “no debemos olvidarnos de que lo
importante es el periodismo. La forma es importante pero el contenido es lo que nos

debe diferenciar”.
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6. Conclusiones

Esta investigacion ha permitido conocer y describir el funcionamiento y la estrategia
del modelo de suscripcidon del periddico regional espafiol Informacion y su relacion
con las rutinas de la redaccion. El trabajo parte de un marco teorico que introduce las
diversas modalidades de pago por contenidos, justifica su relevancia ante la pérdida

de mercado publicitario y repasa la evolucion historica de esta modalidad.

Los resultados de este trabajo revelan que, como ocurre en otros medios de
comunicacion, el diario Informacion lanzé su muro de pago con el objetivo de hallar
otras fuentes de ingresos —diferentes a las publicitarias— que asegurasen la
rentabilidad del negocio periodistico. El grupo editorial del diario, Prensa Ibérica,
aposto para Informacion por un modelo freemium que combinase contenidos de pago
y gratuitos. Desde su fecha de lanzamiento, en el afio 2014, el diario ha mantenido

este tipo de paywall.

Con respecto a la variacion de las visitas Unicas en la pagina web, nuestros hallazgos
muestran que la tendencia del trafico web ha mantenido un crecimiento constante y
continuo sin grandes variaciones, a pesar de la implantacion del muro de pago. Este
crecimiento se explica gracias al valor y la consolidacion de la marca del diario
Informacién, lider en la provincia de Alicante. No obstante, tal y como afirmaron
nuestras fuentes y los datos de Google Analytics evidencian, la web sufrié una caida

del 5% de su tréafico los primeros meses del muro de pago.

Un aspecto dificil de gestionar fue la acogida de los lectores habituales al paywall. Si
bien muchos usuarios comprendieron que se trataba de una forma justa de apoyar y
garantizar la informacion de calidad e independiente, otros se mostraron disconformes
con esta medida y reacios a pagar por lo que antes consumian de manera gratuita. A
lo largo de los afos estas criticas han mitigado aunque los directores reconocen que
los usuarios que acceden a la web a través de las redes sociales, especialmente

mediante Facebook, son los mas reacios a pagar por contenidos.

Los resultados sefalan una escasa actitud proactiva por parte de los gestores en el
desarrollo de diferentes estrategias de marketing que potencien las suscripciones de
lectores fieles. Las propias fuentes afirmaron que deberian haber tenido una actitud
mas “marketiniana” ofreciendo un servicio o producto extra al lector ademas de la

informacion. No obstante, la crisis del covid-19, parece haber forzado un cambio en
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la tactica del diario. Durante los meses de marzo y abril de 2020, Informacion ofrecia
a los nuevos suscriptores un mes gratis de los contenidos premium. Asi, el diario paso
de contar con 1.700 suscriptores de pago a alcanzar los 13.000, siendo estos ultimos
fundamentalmente usuarios con acceso gratuito durante treinta dias a la suscripcion
digital. Nuestras fuentes afirmaron que, ademas de garantizar el acceso a la
informacion en una situacion complicada, esta decision tenia el objetivo de atraer y

retener nuevos suscriptores.

Esta apuesta ha determinado también una mayor rigidez del paywall, en el que
actualmente toda la informacion de elaboracion propia del diario se situa dentro del
muro de pago. Fuera de él, queda la informacién de servicio, notas de prensa o
comunicados. La dinamica de trabajo, modificada a raiz de la implantaciéon del muro
de pago, ha permitido cubrir noticias mas alla de la estricta actualidad informativa. Los
redactores destacan de esta nueva rutina la posibilidad de ser mas analiticos y aportar
un valor afiadido al producto periodistico que, ademas, invite al lector a reflexionar.
Este trabajo muestra que paraddjicamente esta nueva forma de trabajar no origina a
los periodistas mayores dificultades que las habituales de la profesion a la hora de
producir la informacioén, aunque si es cierto que sus articulos han de cumplir unos

criterios minimos de calidad.

Esta investigacion evidencia el impulso a la innovacion periodistica como el mayor
aspecto diferenciador desde la puesta en marcha del paywall. Al mismo tiempo que
nacia en 2014 el muro de pago del diario Informacion, también lo hacia su plataforma
A fondo, una seccion en la edicion digital disefada especificamente para publicar
temas de gran elaboracion y creados exclusivamente para la web. En este tipo de
contenido, la informacion de calidad viene siempre acompafiada de aspectos visuales
como videos, graficos o infografias. La apuesta por los contenidos de alto valor se
materializé con la creacion de un nuevo equipo, bautizado con el nombre de Nuevas
Narrativas, dedicado exclusivamente a elaborar esta informacion de calidad con
aspectos multimedia. El estudio afirma que A fondo ha contribuido a mejorar y
potenciar el producto periodistico, aportandole aspectos diferenciales hasta la fecha

inutilizados en el medio.

El futuro del paywall del diario Informacion esta estrechamente unido a la evolucion
del numero de sus suscriptores ya que para poder nutrir de contenido de calidad el

muro de pago, este tiene que ir acompafnado de un retorno econdmico. Ademas, esta

45



investigacion estima que en el futuro —debido a la apuesta del grupo en 2019 por
reforzar el Big Data— el muro de pago freemium virara hacia un modelo dinamico
que, utilizando datos de los usuarios y la inteligencia artificial (Al), sera capaz de
ofrecer un servicio de suscripcion en el momento adecuado para cada tipo de usuario
(Marin-Sanchiz, 2019).

El trabajo también presenta algunas limitaciones que podrian subsanarse en futuros
estudios. Por ejemplo, seria conveniente ampliar la base del estudio con mas
entrevistas a miembros de la plantilla redaccional, con el fin de indagar con mas
profundidad en los cambios de rutina. Ademas, seria oportuno contrastar con mas
datos la evoluciéon del negocio del diario Informacion, especialmente en las partidas
de ventas por suscriptores como publicitarias. Mediante estas herramientas, la vision
sobre la estrategia tendria un contrapunto mas certero. Finalmente, animamos a
emprender estudios comparativos con otros diarios de ambito local que faciliten la
comprension de este objeto de estudio, tan relevante para la sostenibilidad de una

prensa libre y de servicio en entornos de proximidad.
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8. Anexos

En el presente apartado figuran las diferentes entrevistas transcritas que se han

realizado para llevar a cabo la presente investigacion académica.

8.1. Entrevista a Juan Antonio Giménez, coordinador multiplataforma del diario

Informacion

Pregunta: ; Qué motivo determiné establecer un modelo de pago en el diario?

Respuesta: Habia que establecer un nuevo modelo de negocio. La web del periddico
empezo a andar seriamente bastante mas tarde que en otros diarios y el proceso fue
acelerado. El primer paso fue captar audiencia para tener una masa total emergente
que se informara a través de nuestra web. Los primeros afos nos enfocamos en
profesionalizar la web. Al principio era un puro volcado de la edicién impresa a la
version digital. Por lo que los primeros pasos se centraron en que los redactores
creasen contenido expresamente para la edicidén digital, cosa que al principio era

impensable porque se dedicaban a cuerpo y alma a la edicién impresa.

Cuando se establecié la dinamica de trabajo en la que los redactores ya eran
multiplataforma, nos dimos cuenta de la necesidad de que el producto, al margen de
informar, también diera beneficios. Cada vez éramos mas personas en la redaccion
puramente web y eso requiere ciertos gastos. Solamente con la publicidad no era

suficiente.

P: ¢Por qué los ingresos publicitarios ya no eran suficientes para el diario

Informacion?

R: La publicidad digital a dia de hoy es bastante mas barata que la impresa. Esa
batalla tiene todas las balas disparadas asi que se decidi6 a nivel de grupo iniciar un
modelo de pago. Nos lanzamos con el modelo freemium, que consiste en hacer
convivir en la web las noticias en abierto como otras en cerrado. Al principio fuimos
haciendo el experimento en cuanto a qué porcentaje de noticias se cierran, qué tipo
de contenido se cierra, con qué promociones impulsamos que los lectores se

suscriban...
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P: ¢ Qué porcentaje de los contenidos se cierra en la edicién digital?

R: En los inicios cerrabamos muy pocos contenidos. Después, hemos pasado por
etapas en las que se cerraba bastante mas. Mas tarde, intentamos que hubiera un
equilibrio. La ultima novedad, desde el 27 de abril, es que toda la edicion impresa se
va a volcar en la web pero el contenido sera totalmente premium. Ademas de eso,
noticias que durante el dia suban los redactores para la edicion digital y que requieran
cierta elaboracion también se cerraran. Vamos a tener un menor margen de noticias

free.

Esta decision viene determinada por la crisis sanitaria. Al principio, I6gicamente habia
mucha demanda de informacién y los propios lectores nos pedian hacer una
excepcion para que durante este tiempo pudieran leer todos los contenidos de manera
gratuita. El grupo accedié y desde mediados de marzo dimos acceso gratuito durante
un mes a todos los que se suscribieron hasta el 26 de abril. Hemos registrado un
incremento bestial con esta medida. Hemos pasado de tener 1700 suscriptores de
pago puros, es decir, de gente que se habia suscrito mensual o anualmente, y con
esta promocion, en la que solamente hacia falta registrarse con un nombre y un correo
electrénico, hemos alcanzado los 13.000 suscriptores en total. Ha sido un incremento
bestial. Dado que tenemos ahora mismo a toda esa gente consumiendo nuestro
premium, cerrando mas contenidos les hacemos ver todo lo que les ofrecemos y lo

que se pueden perder si dejan de ser suscriptores.
: ¢ Quié i ium?
P: ¢ Quiénes se encargan de elaborar el contenido premium?

R: Cuando se apostod por el muro de pago se cred un equipo de la redaccion que se
iba a dedicar exclusivamente a elaborar temas muy currados, muy trabajados y
expresamente para la web. Es la seccidon que nosotros denominamos A fondo, que

por cuestiones técnicas decidimos hacerla en una plataforma diferente a la web.

Ese equipo se ha dedicado todo este tiempo a la tarea de darle un valor afiadido a la
informacion pura y dura que llega de agencia. A efectos de contenidos, el diario
Informacién ha dependido histéricamente del papel, pero en este caso, con A fondo,
el contenido que elaboran ellos es de tanta calidad que en muchas ocasiones después

de publicarse en la web se le ha dado traslado también al papel.
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P: ¢Hubo un plan de preparacion o introduccion al muro de pago?

R: Ha habido muchas promociones. Al principio se hizo una campafna de 3 meses de
suscripcion por 3 euros, por lo que el mes de suscripcion costaba solamente 1 euro
al mes. Esa campafa animo bastante a la gente a entrar, sobre todo al principio. El
problema es que las campafias de marketing se deben renovan o pierden vida. La
decisiéon del grupo ha sido no variar durante mucho tiempo la promocion y ha perdido
fuerza. No hemos tenido una actitud mas “marketiniana” en la que podriamos, por
ejemplo, ofrecer un servicio o producto extra al lector como entradas de cine, darles
algo mas que solamente la informacion. No obstante, nuestro producto sale muy a

cuenta si quieres estar informado.
P: ;Coémo fue la acogida del muro de pago por parte de los lectores?

R: Mucha gente se mosqueo porque cuando habituas a alguien a que algo es gratis
y le dices que a partir de ahora va a tener que pagar por eso, aunque no sea a un alto
precio, le cuesta. Los primeros dias nos dieron orden de no contestar en las redes
sociales porque habia provocaciones a diario. El principio fue duro animicamente
porque nos debemos al lector y este no estaba recibiéndolo bien. Nos han tachado
de peseteros por querer que nuestro trabajo tenga un precio pero al fin y al cabo

SOmos una empresa y necesitamos tener beneficios.

Los propios medios de comunicacion tenemos la culpa de que los usuarios asuman
que las noticias deben ser gratis porque desde un principio se tenia que haber
valorado asi pero nadie tuvo la visidon de que esto iba a evolucionar de esta manera.
No tenia sentido ninguno que estuvieras dando gratis en la web el contenido que

estabas cobrando en otro formato. Estabamos valorando solamente el papel y la tinta.
P: ¢No pensaron en explicar al lector el porqué de cobrar por los contenidos?

R: Si, hicimos una campafia bastante potente en cuanto a presencia. Se hicieron
videos del director comentando con gente conocida de la ciudad el valor de la
informacion, la garantia democratica, informacién objetiva y plural... Eso se estuvo
vendiendo durante bastante tiempo y era la locomotora de por qué empezabamos a

cobrar.

Nosotros necesitdbamos un modelo de negocio que nos permitiera sobrevivir
economicamente y dado que la publicidad no daba de si, decidimos dar ese paso,

como timidamente se habia dado en otros medios. En este sentido, la empresa si que
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fue valiente aunque después la realidad nos ha demostrado que técnicamente no
estabamos preparados del todo y a dia de hoy seguimos teniendo problemas y
seguramente los vamos a seguir teniendo. Es una guerra constante porque si el
suscriptor en un momento dado no puede acceder al contenido por el que ha pagado
se da una mala imagen. Ha habido rachas en las que técnicamente la web se ha
caido, no ha dado mas de si. En esos momentos, toca pedir disculpas y trabajar en

que no vuelva a ocurrir.

P: Actualmente el diario tiene cuatro tipos de suscripcion diferentes. ;Por qué

han optado por esta diferenciacion?

R: Histéricamente siempre ha habido suscripcion a la edicién impresa. Sin embargo,
en Informacién nunca ha habido una gran cultura, mas alla de algunos bares y tiendas,
de suscribirse y recibir el periddico en casa. A esas pocas personas que si optaban
por esa practica se les dio automaticamente el acceso gratuito a los contenidos
digitales. A dia de hoy quien esta suscrito a la edicidn impresa del diario, también

disfruta de los contenidos digitales.

En cuanto a la suscripcién a la edicion digital, al principio también hicimos bonos. El
usuario podia comprar 25 o 50 bonos pero este método desperdigaba mucho al
suscriptor y daba problemas como la dificultad para acceder a las noticias de
suscripcidn de dias anteriores. Por eso, decidimos acotarlo al muro como lo tenemos

hoy en dia.

P: El acceso a todo el contenido web es de 3,99 euros al mes. Pero, ¢ cual fue el

precio inicial?

R: Al principio se instaur6 con una oferta de 3 euros durante tres meses pero se acabo
prolongando mucho. Mas que promocion ha resultado ser un precio fijo. Esto ha sido

asi hasta hace relativamente poco que ya se ha fijado el precio en 3,99 euros al mes.

Una de las cosas que hemos mejorado es que el registro y el método de pago sean
mas comodos para facilitar la suscripcion del lector. Al principio no se podia hacer
desde el movil y ahora simplemente puedes hacerlo registrandote con Facebook o

Google.
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P: ¢Han podido conocer mejor a su audiencia y adaptar a ellos los contenidos

a raiz de instaurar el modelo de pago?

R: Esa ha sido una de las claves. Hemos tenido mucho feedback pero no viene
directamente supeditado al muro de pago. El conocimiento del lector a través del web
nos ha permitido conocerlo muchisimo mejor que con el papel, en las redes sociales
tienes constante informacion del lector. Nosotros trabajamos con Analytics que nos
permite ver en cada momento qué noticias son las que se estan consumiendo mas,
las que mas interesan... En ese sentido, tenemos mas datos y mas herramientas que
nos proporcionan mas informacion de la que realmente, por la rutina del dia a dia y

por la plantilla, podemos procesar.

Ademas, en el grupo se esta implantando un departamento de Big Data donde
analizan todas estas tendencias. Todos los dias nos llegan informes de como esta
funcionando el cotenido. Pero como te decia, yo por la carga de trabajo que tengo, no
me puedo poner a procesar diariamente toda esa informacion. La informacion que
nos llega es muy especifica, con datos como cuantos usuarios premium entran todos
los dias, qué secciones se visitan mas, si de la seccion de local se van a la de
deportes... Es alucinante la de datos que podemos conseguir. El Big Data nos permite
conocer todos esos datos y nos proporciona tendencias que nos pueden ayudar de

cara al futuro. La informacioén que recibimos es hasta abrumadora.

Sin embargo, estos datos si los utilizan el departamento de marketing digital que se
centra en las analiticas de cara a los anunciantes para que aquellas personas que
han contratado un publirreportaje puedan saber el alcance de la publicacion, si se ha
consumido a unas ciertas franjas horarias... En este caso se le da mas informacién

al anunciante que a los propios trabajadores de la redaccion.

P: ¢Como ha variado el trafico en la web? ¢ Disminuyé este trafico al principio

del muro de pago?

R: Cuando instauramos el muro de pago teniamos muchisimo miedo a que toda la
audiencia que habiamos cosechado afos atras se perdiera y la verdad es que nos
sorprendimos bastante porque al contrario de lo que suponiamos, no disminuyo
nuestro trafico sino que seguia aumentando. La tendencia del trafico general de la
web, a pesar de la implantacion del modelo de pago, ha mantenido un crecimiento

constante y ademas sin grandes escalones. Ha sido bastante progresiva.
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P: ;Como son los habitos de consumo de los lectores?

R: Son muy distintos en funcion de si se se trata de usuario free 0 premium. Los
premium tienen una media de permanencia en la web bastante mas alta que el free.
Esto viene también muy condicionado por las redes sociales. De todo el trafico que
nos llega a la web, un 60% viene de Google, el trafico directo suele ser un 10-15% en
funcidn del mes y el resto, se reparte en redes, sobre todo en Facebook. Dependemos
muchisimo de trafico externo, del usuario “paracaidista” que busca algo en Google y

le aparece una de nuestras noticias.

El comportamiento en funcion del tipo de lector es muy distinto. Tenemos distintas
clasificaciones que nos proporciona el Big Data: el heavy user que es el usuario muy
fiel, gue consume mas de 80 paginas al mes, el causal que entra de vez en cuando...
Hay diferentes tipologias de usuarios que tenemos identificadas y en funcion de eso,
se esta trabajando para que los lectores puedan recibir las noticias que mas les gusta,

que les salga los anuncios segun sus gustos...

P: ¢;Se ha producido una pérdida de lectores que no estaban realmente

interesados en los contenidos?

R: Seguro que si pero no ha sido una tendencia porque desde que se instauré el muro

de pago no ha habido retroceso siginicativo del trafico web.

P: ¢Ha variado la forma de producir el producto periodistico a raiz de introducir

el muro de pago? ¢Cémo?

R: Los principales cambios se deben a la creacion de un equipo exclusivo dedicado a
crear contenido de mas calidad de la web. Ellos estan al margen de la propia
redaccidén web. El personal de la redaccidn web nos encargamos de gestionarla y de
atender a todo el volumen de informacion que los compafieros del papel nos van
pasando. Ese proceso ha sido bastante costoso porque la redaccion de la edicidn
impresa trabaja con una plataforma para elaborar ese contenido y nosotros con otra
diferente para la web. Cuando se vio que el proceso del muro de pago iba hacia
delante se decidié que los que estabamos en la web fuésemos dando formacion a los
redactores de papel. Este proceso costd bastante pero a dia de hoy lo hemos

superado y el 85% de la redaccién sabe subir sus noticias a la web.
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P: ¢Como se lleva a cabo el volcado de contenidos de la ediciéon impresa a la
digital?

R: Hay una persona del departamento de preimpresion que conforme las paginas del
periddico se van pasando a las rotativas hace un volcado puramente técnico, copia y
pega. Cuando esa persona hace ese trabajo, a continuaciéon un compafero de la
redacciéon web que trabaja de noche, lo pasa a la web. El ejemplar de la web se
renueva las 04:30 horas, y a partir de esa hora ya se pueden ver las noticias mas
importantes del dia. El se dedica a configurar la portada dejando los temas mas
importantes y dandole forma digital a todo el contenido con enlaces, negritas, videos,

graficos...

P: ¢Cual suele ser el formato habitual de las noticias cerradas? ¢Se han

adoptado nuevas narrativas digitales?

R: Al principio se optd por cerrar el contenido que mas trabajo conlleva: entrevistas
en profundidad, reportajes de investigacion, crénicas... Con el tiempo se ha
mantenido y se ha ido incrementando a otros formatos como los de la plataforma A
fondo, ya que son super reportajes. El equipo que se encarga de A fondo se llama
Nuevas Narrativas porque se han ocupado de desarrollar parcelas que no habiamos
tocado hasta entonces como los graficos interactivos, galerias de foto que se salen
de los tipico... Se han probado nuevos formatos y hemos experimentado con el

periodismo de datos.

Ahora, al cerrar todo practicamente todo el contenido premium nos ha surgido el
problema de que es imposible poder enriquecer absolutamente todas nuestras
noticias. En la medida de lo posible intentamos que lleven mas de una foto, una

galeria, video, grafico, etc. para que visualmente sean mas atractivas.

P: ¢Como deciden qué noticias se cierran y cuales quedan abiertas para el

publico general?

R: En principio siempre ha sido el responsable de cada seccion el que decidia cuales
de sus temas iban a ir en abierto y cuales en cerrado. Después, se puso un cupo
minimo de noticias que debian ir en cerrado. La decision ultima siempre la ha tenido
el jefe de seccidn. No obstante, con el Ultimo cambio, es bastante probable que vaya
a ser el propio redactor el que a la hora de crear la noticias él mismo valore si debe

ser premium o no en funcién de la carga de trabajo.
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No tiene sentido cerrar noticias que tienen todos los medios. Asi solo estan
espantando a tu publico. Hace unos afos era impensable dar en web una primicia
antes que en el periddico pero el muro de pago ha cambiado eso. Estas poniendo en

valor algo que solamente tienes tu.
P: ¢ Qué contenidos son los mas atractivos para los suscriptores?

R: Esa es uno de los focos que hemos puesto nosotros para saber qué noticias se
llevaban las suscripciones. Una de las cosas que mas nos ha sorprendido es el
hiperlocalismo, qué pasa en tu barrio, en tu calle... Al principio no pensabamos que
la gente fuese a pagar por eso pero se ha convertido en uno de los motores del muro
de pago. La opinién también gusta bastante porque la gente ya no quiere saber
solamente qué ha pasado, sino que busca conocer qué opina determinada persona.
Los temas de economia y politica también son muy populares, principalmente porque

suelen ser comprados por los afectados.

P: A pesar de la implementacién del muro de pago, ¢ sigue siendo la publicidad

la primera fuente de financiacion del periédico?

R: A pesar de que cada vez se leen menos periddicos, el papel sigue siendo el motor
economico de la empresa sin ninguna duda gracias a la hegemonia que tiene el diario
en la provincia. Si tuviéramos que vivir de la web, sobrevivimos solamente la plantilla
de la redaccién web. La web hoy en dia se mantiene asi misma pero no para toda la
empresa. Por eso surge la urgencia de encontrar un modelo de negocio viable en la
web. Con este modelo en la web no se necesitan tanto suscriptores como en la edicion
impresa, con una masa de 5.000 o 10.000 suscriptores seria fantastico. Pero es un

camino que hay que recorrer.
P: ¢ Coémo recibieron los anunciantes la implantacion del muro de pago?

R: Les parecio horrible. Una de las ventajas que ofrecemos a suscriptores es que toda
la lectura la pueden hacer sin publicidad. Esto I6gicamente no le parece bien al
anunciante porque su publicidad solamente la ven los no suscritos que hasta ahora

eran la inmensa mayoria.

En nuestra web hay un exceso de publicidad para el no suscriptor. Yo creo que el
grupo apostara por un término medio reduciendo la publicidad en la parte free de la
web y poniendo publicidad no invasiva en la de suscripcion. Algo que no moleste y

que deje contento tanto al lector como al anunciante. Ademas, tenemos muchos datos
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de los suscriptores y puede ser una herramienta perfecta para dirigir la publicidad al

target especifico.
P: ¢Por qué se han decantado por el modelo freemium?

R: Se barajaron varias opciones y al final se aposté por el modelo freemium. Se intentd

combinar mantener a la audiencia habitual y poco a poco ir captando suscriptores.

P: ¢Han considerado proporcionar suscripciones adicionales para compartir
con los miembros de la familia, que diese acceso extendido a la informacion a

varios familiares, y no solo al titular de la suscripcion?

R: A dia de hoy se puede hacer. Dos personas pueden acceder al contenido de

suscripcidn con una misma cuenta pero no se le ha dado relevancia promocional.

P: ¢Como encuentran el equilibrio entre las noticias para suscriptores y las

noticias abiertas que siguen generando trafico a la web?

R: Con el miedo de perder audiencia, empezamos a trabajar mucho el SEO, cosa que
antes no haciamos. Incorporar el SEO a nuestros conocimientos y a nuestras tareas

diarias nos hizo ganar un trafico que antes no teniamos.

Ademas, los contenidos generales que nos enviaban desde la redaccién en Madrid,
mas contenidos generales propios que redactabamos nosotros, nos permitio ganar

en audiencia. Intentamos equilibrar estas noticias con las premium de mayor calidad.
P: ¢ Se complementa el canal impreso y el online?

R: Con la llegada de nuestro director se ha apostado mucho mas por la web. El se ha
mostrado muy proactivo a mejorarla. No obstante, el papel es la nifia bonita del
periddico. En papel puede haber unos 60 redactores y en web 15. Ya no hay una
separacion tan grande entre el papel y la web porque los propios redactores suben

sus noticias. Es una misma marca con distintos soportes.

P: ¢Han cambiado las rutinas de trabajo de la redaccién a raiz de la

implementacion del muro de pago?

R: Si, por ejemplo el equipo de Nuevas Narrativas se dedica ahora solamente a esa
informacion de mas calidad y el equipo de la web le dedica mas tiempo a las noticias

premium en cuanto a enriquecimiento de las mismas. El muro de pago ha sido
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beneficioso para ambas plataformas porque a veces también nutrimos el papel con

noticias de suscripcion.

Otro cambio significativo es que al principio el departamento de la web estaba en una
esquina de la redaccion, y con la llegada del nuevo director se hizo un cambio en la
distribucion. El centro de la redaccién lo conforman los subdirectores, el equipo de la
web y un redactor jefe, y de ahi parten en ramas las diferentes secciones. Esta

distribucion ya lleva un mensaje implicito muy claro: la importancia de la web.
P:¢ Qué perfil de periodistas redactan las noticias de suscripcién?

R: Cuando se decidio crear el equipo de Nuevas Narrativas el director eligio ciertos
perfiles. Se cogié a gente de otras delegaciones y departamentos. Son tres personas.

Por desgracia no se han incorporado otras personas.

P: ;Qué estrategias se han adoptado para captar suscriptores? ;Y para

retenerlos y fidelizarlos?

R: Una de las estrategias ha sido intentar crear una comunidad util y viva con el tema
de los suscriptores. No queriamos que se quedase en algo pasivo. El éxito de esto
debe pasar porque haya una dinamica diferente de relacion con el usuario. Primero
de todo mas atencion con él. Si tenemos informacion de lo que le gusta pues vamos
a facilitarselo y que no sea simplemente una relacion de pagar, recibir el producto y
ya esta. Tenemos el Club Informacién donde se hacen proyecciones de cine, charlas,
obras de teatro.. Informacién sigue siendo la marca de referencia en Alicante y eso

debemos aprovecharlo y hacerlo valer. Tenemos que intentar que el lector nos quiera.
P: ¢Quién se encarga de diseiar dicha estrategia?

R: El equipo de marketing del grupo.

P: ¢;Cambia la estrategia en funcion del tipo de lector?

R: Ahora mismo se enfoca en la audiencia en general pero con el equipo de Big Data
nuestro objetivo es individualizar cada vez mas la estrategia para beneficiarnos

mutuamente.
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P: ¢ Qué canales se utilizan en las estrategias?

R: Ahora mismo tenemos una newsletter con las noticias mas importantes del dia y
otra enfocada a las ediciones Vega Baja, Elche, Alicante y recientemente se ha

incorporado una de economia.
P: ¢ Han obetenido los resultados esperados?

R: Yo estoy sorprendido porque esperaba un batacazo por perder trafico y no ha sido

para nada asi.
P: ¢ Qué dificultades se les han presentado?

R: Como hemos variado tanto el modelo en ocasiones nuestros técnicos han ido con

la lengua afuera y ha habido detalles que se nos han escapado.

Al principio de la cuarentena, al cerrar mas nuestros contenidos, se ha colapsado el

servidor y ha caido la pagina. Lo que se llama morir de éxito.
P: ;Cémo va a evolucionar la estrategia?

R: Yo creo que entrara publicidad en en muro de pago.

P: ¢ Qué aspectos quedan por mejorar?

R: Tener una app para movil potente porque la que tenemos es deficiente.Ademas,
suando se cambie el CSS de la pagina web también tendremos mas facilidades y
comodidades de navegacion. Y resumiendo, yo creo que mejoraria el aspecto técnico

y el marketing.

8.2. Entrevista a Borja Campoy, redactor del diario Informacion

Pregunta: ;Cual es su experiencia laboral en el diario Informacion?

Respuesta: Empeceé en 2008 haciendo practicas en la seccion de cultura. Después,
he estado en fin de semana, monograficos, en el suplemento de la Universidad de
Alicante... De 2011 a 2017 trabajé en la secciéon de Deportes y a partir de 2017,
empecé en las areas de la UMH y actividad cultural de Elche en la delegacion de esta

misma ciudad.
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P: ;Cémo es la rutina de trabajo habitual en el diario?

R: Yo trabajo en la delegacion de Elche. Alli, hay un delegado que esta al frente y que
organiza el trabajo. Trabajamos alrededor de 5 o 6 redactores y en principio cada uno
tiene su area asignada. Cada redactor lleva su propia agenda de temas aunque
siempre hacemos una apuesta en comun. En el periddico utilizamos desde hace unos
anos el programa Desknet, donde al terminar la jornada de trabajo por la tarde,
anotamos nuestras previsiones para el dia siguiente en base a nuestra agenda. De
esta forma, nuestro delegado sabe lo que llevamos entre manos en cada momento.
Los delegados se conectan a través de videoconferencia con el resto de jefes, que se
encuentran en la redaccion central de Alicante, y exponen los temas que se van a
desarrollar. Una vez tenemos repartidos los temas y la paginacion, los redactores
empezamos a escribir. Esta suele ser la rutina habitual a menos que ocurra un suceso

0 pase algo importante que se salga de agenda.

Paralelamente los redactores vamos nutriendo de contenido la web. Nosotros
gestionamos y somos autosuficientes con la seccion web de Elche. En ella, vamos
afiadiendo nuestros contenidos, noticias de ultima hora, modificamos la apertura
periodicamente... Cada redactor vuelca al menos cuatro o cinco noticias en la web

por dia.
P: ;Como han cambiados los contenidos a raiz del muro de pago?

R: Con el muro de pago intentamos ofrecer una informaciéon que vaya mas alla de la
mera actualidad. EI muro nos permite ser mas analiticos, no limitarnos a repetir
comunicados, teletipos... Darle un valor anadido al producto que hacemos, que ayude
al lector a reflexionar, a estar acompafado e informado. Vamos a seguir en esa linea
con reportajes y analisis de profundidad aportando una visién compacta, actualizada
y contemporanea de la provincia. Pero siempre abrazando los nuevos formatos y
tecnologias. Cada vez apostamos por mas formatos, le damos mucha importancia al
video. Intentamos incluir siempre que sea posible que nuestras noticias vayan
acompanadas de video. Los fotégrafos ya se han convertido también en auténticos
profesionales del video. Ademas, en la seccidon de la web hay personal que se encarga

especificamente de hacer el montaje o la rotulacion.
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P: ¢Qué tipo de noticias se cierran?

R: Nuestros temas propios que van en papel suelen coincidir en la mayoria de
ocasiones con aquellos que van al muro de pago. Por regla general los contenidos
comunes los ofrecemos en abierto. Pero si por ejemplo yo hago una entrevista propia,

ira al premium.

P: ¢Ha variado la forma de producir noticias a raiz de la implementacion del

muro de pago? ¢De qué forma?

R: ElI muro de pago ha fomentado apostar por temas propios y darle una cobertura
diferente, se les trata con especial mimo. Ademas, se ha generalizado mucho en la
redaccion el uso de las tablets porque nos permiten hacer directos, enlazar nuestras
redes sociales, retransmitir eventos... La camara y el video ha ganado mucho peso

en el premium.

Otra cosa que hemos cambiado en la gestion de la web es que cada seccidn planifica
una publicacion horaria de la web. Intentamos que haya al dia tres o cuatro cambios

de apertura en la web en funcion de la franja horaria.

P: ¢;Qué dificultades se presentan a la hora de producir contenido de

suscripcion?

R: No nos surgen mas trabas especiales por producir contenido en profundidad que
las habituales en nuestra profesion. Aunque si es cierto que el contenido del muro de
pago ha de pasar unos controles de calidad. No son trabas en si, desde el principio
ya eres consciente de que tienes que hablar con mas fuentes y ofrecer algo distinto:

una contextualizacion, un analisis...
P: ¢ Se tiene en cuenta al suscriptor a la hora de elegir temas?

R: Nosotros primamos por encima de todo la relevancia informativa y en funcién de
eso, siempre hay unos temas que tienen mas peso que otros. Ademas, nosotros
medimos las audiencias y tenemos datos a tiempo real, lo que nos permite saber qué
es lo que mas se esta leyendo en un momento dado. Ademas, siempre comprobamos
desde donde viene el trafico de audiencia. Para los temas premium del muro de pago

no se tienen tan en cuenta estos datos.
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P: ¢Como deciden qué noticias se cierran y cuales quedan abiertas para el

publico general?

R: Cuando empiezo a trabajar un tema propio sé que va a ir al muro de pago por una
cuestion de exclusividad. Es un tema que generamos nosotros y no esta en la agenda
del dia. Ese seria la gran distincion entre las noticias del muro de pago y las abiertas:

los temas propios y los temas publicos.

P: ¢Cree que el muro de pago ha permitido producir piezas informativas de

mayor calidad? ;Ha impulsado la innovacion periodistica en la redaccién?

R: Ese es nuestro objetivo. Por un lado buscamos que el muro de pago tenga
contenidos de calidad e innovacion pero esto va unido al retorno econémico del propio
muro. Cuantos mas suscriptores tengamos, mayor contenido de calidad podremos
ofrecer. Si ofreces un producto periodistico de calidad, tendras mas suscriptores y por
tanto, mas recursos y medios para producir mejores temas propios. Con mas
suscriptores puedes ampliar la plantilla o destinar mas periodistas a la elaboracion
exclusiva de temas en profundidad. Porque no es lo mismo que un periodista se
dedique unicamente a estos temas que si tiene que sacar adelante también las
noticias del dia a dia. De esta forma, siempre se resiente la calidad. La plantilla que
esta en Informacioén es veterana y consolidada y el oficio y los afios de experiencia
nos permiten elaborar buenos temas en menos tiempo. Aun asi, es evidente que si
tienes mucha carga de trabajo y tienes que abordar mucho, no puedes dedicarle a

ciertos temas todo el tiempo y esfuerzo que te gustaria.

P: ¢Cree que el muro de pago ha tenido buena acogida por parte de los lectores

online?

R: Al muro de pago siempre le cuesta arrancar al principio en todos los periddicos. Se
trata incluso de un choque cultural porque estamos acostumbrados a que todo sea
gratis. Lo que intentamos hacer es fidelizar a nuestros suscriptores, gente que sigue
nuestra web, que le dan conciencia de comunidad... Intentamos crecer en la
provincia, tenemos alianzas con ciertos sectores relevantes como es el caso de las
Universidades porque ahi hay potenciales lectores.Con la apariciéon de los bulos y las
fake news, los lectores buscan informacion veraz y contrastada. Quizas en Espafa

haga falta un consenso editorial porque cada medio sigue un modelo diferente.
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P: ;Se han visto mejoradas las condiciones laborales de los periodistas del

diario a raiz de la implementacién del muro de pago?

R: Las condiciones han sido similares siempre. No creo que hayan mejorado con el

muro de pago. No han cambiado ni para bien ni para mal.

P: ¢ Como cree que evolucionara el trabajo de los periodistas en la redaccion de

Informacion?

R: Creo que cada vez iremos destinado mas recursos, intentar que nuestro muro de

pago tenga la mayor calidad posible.
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8.3. Entrevista a Daniel Compano, director de la estrategia digital de Informacién

Pregunta: ;Hubo un plan de preparacioén o introduccién al muro de pago?

Respuesta: Hubo un desarrollo detras para diferenciar las noticias premium de las
free y anadir el paywall ya que antes no existia esa diferenciacion. Ademas, también
hubo una campana de concienciacién y de difusidon a todo el publico para hacerles
ver que merecia la pena pagar esa suscripcion. En esta primera estrategia
empezamos afiadiendo pocas noticias cerradas. Preparamos técnicamente todo y fue
un experimento. Fuimos de los primeros peridédicos en nuestro grupo en lanzar este
modelo y nadie mas lo estaba haciendo en ese momento en Espafia. Nosotros nos
metimos quizas pronto pero fuimos poco a poco, haciendo campafa, noticias con

declaraciones del director, testimonios, campanas de display...
P: ¢Por qué se decantaron por el modelo freemium?

R: La decision se tomo a nivel del grupo editor. Se opté por el freemium por la fama
que habia obtenido en Estados Unidos y ademas, en ese momento se queria dejar
mucho contenido abierto por el miedo a perder trafico web. Seguramente el modelo
evolucionara, especialmente con el desarrollo de la inteligencia artificial y el Big Data
que nos va a facilitar un modelo Unico para casa lector. Asi, si un lector suele consumir
principalmente noticias de sucesos sera mas interesante aplicarle el modelo de pago
para esta seccion. No podemos tratar de igual manera a cada usuario, tendremos que

hacerlo en base a los datos del usuario y su comportamiento.
P: ¢En qué consistié la primera campana para atraer a suscriptores?

R: Se enfocé en destacar el periodismo de calidad. Lo que hicimos desde el principio
fue quitar también la publicidad. El que es suscriptor no sélo puede acceder a temas
de calidad sino que no tiene ninguna publicidad que le impacte. Se aposté por la
limpieza y contenidos de alta calidad. Al mismo tiempo arrancamos una plataforma
que se llama A fondo, es un wordpress disefiado especificamente para este contenido
de alta calidad, en el que damos no sélo un contenido de mayor valor sino también

de look and feel con trufado de infografias y mucho mas visual.
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P: ¢ Por qué se decidié desarrollar la secciéon A fondo en una plataforma aparte?

R: Porque el CMS propio de grupo editorial no nos daba la opcién de dar ese salto
cualitativo. Cuando podamos cambiarlo, A fondo se integrara con la nueva plataforma

porque nos permitira afadir cualquier tipo de contenido visual sin restriccion.
P: ¢ Cual fue la acogida inicial de los lectores al muro de pago?
[

R: En el afo 2014 quizas era todavia pronto para este tipo de modelos por eso fuimos
un experimetno. Ni el periddico ni el usuario estaba preparado para ello. Existe un
problema y es que si tu diario es el unico que cierra los contenidos y los del resto de
grupos editoriales permanecen abiertos, el trafico se va a ir a ellos. Ahora, en 2020,
ya estamos en igualdad de condiciones por lo que si el usuario quiere consumir
informacion de alta calidad tiene que suscribirse a uno de estos modelos. En el afio
2014 no soélo éramos los unicos sino que Google y Facebook no estaba adaptados
para tratar correctamente las noticias de pago, es decir, no indexaban correctamente.
Facebook y Google no estaban igual de integrados. Esa es una de las razones por
las que decidimos no cerrar del todo porque era inviable, se nos habria caido todo el

trafico.

Los que mas suelen enfadarse son los usuarios de redes sociales que acostumbran
a leer solamente en el titular. No es un usuario de alta calidad. Nuestro potenciales
clientes son los usuarios que leen mas de 10 paginas al dia, y que no sea lector
unicamente de noticias de un area concreta sino que consuma varias secciones del
periodico.

P: ¢ Cémo ha evolucionado el muro de pago?

R: Ha sido ensayo y error. Cuando menos contenidos cerramos fue al principio. Luego
tuvimos otra época, en 2018, en la que cerramos mucho y nos volcamos mucho con
A fondo y temas de mucho trabajo, y después, volvimos a abrir un poco mas hasta
que Google y Facebook integraron esas herramientas que integraban las noticias del
muro de pago. Hasta hace poco Facebook e Instagram redirigian al paywall, era
problema de su plataforma, no de las nuestra. Tuvimos que sobrellevar ese tipo de
incovenientes e intentar ponernos en contacto con Faceook Espana y con Google
Espafa. El muro de pago ha seguido evolucionando hasta tomar la decision de que
todo lo que se vuelca del papel a la web y todo el contenido propio, se cierra. Ahora

tenemos la mayor restriccion de la historia de nuestro muro de pago
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P: El acceso a todo el contenido web es de 3,99 euros al mes. Pero, ¢ cual fue el

precio inicial?

R: Han ido variando las promociones, como 3 meses de suscripcion por 3 euros.
Ahora, con la crisis sanitaria, hemos entendido que este servicio se tiene que dar si o
si. Por ello, hemos cerrado todo el periddico pero durante este tiempo cualquier
usuario se puede registrar y leer todo el contenido digital gratuitamente durante un

mes.

P: ¢Cuantos suscriptores tiene actualmente el diario Informaciéon? ;Cémo ha

evolucionado el numero de suscriptores?

R: Siempre hemos estado entre los 1.500 y 2000 suscriptores de pago. Ahora
estamos entre 13.000 y 15.000 contando los nuevos suscriptores que disfrutan de un

mes de contenidos premium gratis.
P: ¢Descendio el trafico en la web al inicio de instaurar el muro de pago?

R: No con grandes escalones, se ha mantenido bastante constante. Al principio hubo
una disminucién del 5% de trafico web, sobre todo porque Google no indexaba
nuestro contenido de suscripcion y no recibiamos trafico organico, aunque por suerte

nunca hemos tenido grandes caidas.

P:¢Qué valor diferencial aporta el contenido de suscripcion del diario

Informacion?

R: Es un contenido de mas calidad al que se le dedica mayor tiempo. El lector lo que
tiene realmente es algo que vale la pena, mas reflexivo. El trabajo que lleva hacer,
por ejemplo, una infografia, no te lo puedes permitir en una noticia free. Pero en las

noticias premium el lector lo agradece, pasa mas tiempo en la pagina.

P: ¢Como encuentran el equilibrio entre las noticias para suscriptores y las

noticias abiertas que siguen generando trafico a la web?

R: Ahora no hay equilibrio, hemos cerrado practicamente todo nuestro contenido. Esa
es nuestra estrategia. Todo lo que tenga algo de contenido elaborado propio, aunque

sea una parte pequenfa, se cierra.
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P: ¢ Qué estrategias se han adoptado para captar suscriptores y fidelizarlos?

R: Ha habido campafias de todo tipo sobre todo basandonos en el reclamo del
periodismo de calidad. La promocion de un mes de gratuidad de la edicion digital, que
tiene el objetivo de que el mundo pueda tener acceso a la informacién, también es
parte de una estrategia. En concreto se basa en ensefar el producto para que el lector

vea la calidad de los contenidos.
P: ¢Qué canales se utilizan en estas estrategias?

R: Hemos tocado todo tipo de canales, desde el email marketing hasta el papel para

promocionar el contenido premium.
P: ;Cual ha sido o es el mayor reto a la hora de monetizar los contenidos?
é

R: En 2014 no era una apuesta que el resto habia hecho y habia cierto miedo a que
los lectores se fueran a la competencia. En nuestro caso, al ser tan lideres, al tener
tan consolidada nuestra marca, y al no tener una competencia significativa, no lo

hemos sufrido pero claro que teniamos miedo al principio.
P: ;Cémo va a evolucionar la estrategia?

R: El Big Data es ahora mismo nuestra gran baza, nuestro reto actual. Tenemos a un
gran equipo de Big Data e inteligencia artificial en el grupo y estamos comentando
con ellos todo este tipo de casuistica a nivel publicitario y de suscriptores. Estamos
midiendo todo lo que hace el usuario con tal de ofrecerle el mejor contenido. La idea
de conocer qué contenidos disfruta un lector, la asiduidad con la que los consume o
la hora a la que lo hace nos da un perfil para ofrecer una serie de contenidos. Esos
datos los manejamos, no para marcar la linea editorial, pero si para fomentar unos
contenidos u otros porque es lo que piden los usuarios. Intentamos que la linea
editorial esté en equilibrio con lo que mas le interesa al usuario. Sabemos que hay
noticias de television o secretos de belleza que nos da muchisimo trafico pero esa no
es la solucidn. El equilibrio lo tenemos que encontrar en lo que consume el suscriptor,
que es a quién le interesan las noticias de calidad. Ahora tenemos mucho mas

feedback y eso nos sirve como herramienta de mejora de cara al futuro.
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8.4. Entrevista a Carolina Pascual, redactora del diario Informacion

Pregunta: ;Cual es su experiencia laboral en el diario Informacion?

Respuesta: Empecé de becaria en el verano de 2007 en la delegacion de Alicante.
Empecé en la seccion de Deportes y también he trabajado en Informacion Local de

Alicante y Politica. Desde hace 3 afos estoy en la seccion de Municipal de Alicante.
P: ;Cémo es la rutina de trabajo habitual en el diario Informacién?

R: La rutina puede cambiar en funcion de las secciones. Por norma general, la noche
anterior dejamos anotadas las previsiones del dia en un sistema interno propio. Por
la mafiana hablamos con los jefes sobre esos temas previstos para ver qué es lo mas
relevante o si algo se puede mirar con un enfoque diferente. En mi caso, la mayoria
de dias acudo al Ayuntamiento de Alicante para hablar con personas de interés. Tras
esto, vuelvo al periddico y vuelvo a hablar con mis jefes inmediatos para exponerles
los temas que considero interesantes de publicar para el dia siguiente. Toda esta
parte esta mas enfocada al papel. En cuanto a la web, si durante el dia me entero que
de una noticia que va a saltar en breve o que no puede esperar, lasubo directamente
a la web. La web no tiene horarios ni tiempos. Si no estoy en la misma redaccion, lo

escribo directamente desde mi movil desde nuestra aplicacion interna.
P: ¢ Qué ha cambiado en su rutina desde la implementacioén del muro de pago?

R: Lo que mas ha cambiado es que antes del muro de pago, las noticias propias no
se volcaban a la web, sino que se reservaban unicamente para la edicion impresa.
Ahora es diferente, muchos temas propios los subimos a la web sin haber pasado

previamente por el papel.
P: ;Como se decide si una noticia es de suscripcion o abierta?

R: La informacion en abierto es siempre informacién de servicio, por ejemplo, si se
cierra una playa, se corta una calle, una declaracién de un alcalde, etc. porque es una
informacion de todos. Sin embargo, si esa informacion se reelabora y se redacta un
analisis 0 una crénica, ira en cerrado. En la seccion de Municipal retrasmitimos en
directo los plenos municipales y cada tema que se trata se sube a la web pero al dia
siguiente se hace una cronica que se cierra porque se trata de informacién que hemos

reelaborado nosotros, le hemos dado varias vueltas al hecho informativo.
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P: ;Qué perfil de periodistas redactan las noticias de suscripcion? jHay un

equipo que se encarga exclusivamente de este contenido?

R: Todos los redactores elaboramos noticias de suscripcion. Es cierto que hay areas
que por su tipo de informacion podran aportar mas temas de suscripcion y otras
menos, pero todos escribimos noticias de suscripcion y abiertas. Ademas, tenemos
un equipo propio en la redaccidn que se dedica a elaborar noticias de mayor
elaboracién para la suscripcion. Se llama equipo de Nuevas Narrativas y trabajan el
periodismo de datos, graficas dinamicas... Ellos pueden hacer temas propios con un
valor diferencial al resto de temas de suscripcidon y también se encargan de enriquecer
los temas propios de los redactores. Nosotros acudimos a ellos para que enriquezcan
nuestros temas con las herramientas que ellos manejan. Los estilos son los mismos
que antes, los formatos periodisticos clasicos. El aspecto diferencial son los

elementos que le puedes insertar para enriquecer la informacion.

P: ¢(Considera que se han visto mejoradas las condiciones laborales de los

periodistas del diario a raiz de la implementaciéon del muro de pago?
R: La verdad es que no han cambiado las condiciones.

P: ¢;Qué dificultades se presentan a la hora de producir contenido de

suscripcion?

R: Las mismas que en una noticia abierta. Son las propias de la profesion, a excepcion
de que algunas de ellas requieren un mayor trabajo cuando hay que incluir graficas o
mas datos. En cuestion de calidad hacemos el mismo trabajo para papel que para
web. Como redactores no hacemos diferenciaciéon entre los lectores de ambos
formatos, los dos son suscriptores y pagan por leer nuestros contenidos propios. Les
tenemos que tratar igual. Esta claro que al lector de la web le podemos aportar un

valor extra con cuestiones multimedias pero no en la calidad del texto.
P: ¢ Se tiene en cuenta al suscriptor a la hora de elegir temas?

R: No especialmente. No hay un criterio establecido en el que si los lectores

consumen mas educacion que economia, se deban subir mas temas del primero.

Cubrir el dia a dia no te va a diferenciar del resto de medios, tenemos que buscar
temas propios para que el lector compre esa informacion. La agenda la tenemos que

cubrir pero de eso no vivimos. Tenemos que darle un valor extra y hacerla propia,
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llamando a mas fuentes, indagando en datos... Nos obliga a ir por delante de la

agenda para distinguirnos.

P: ;Cree que el muro de pago ha permitido producir piezas informativas de

mayor calidad? ;Ha impulsado la innovacion periodistica en la redaccién?

R: Por supuesto. Esta claro que el equipo de Nuevas Narrativas lo hace y este equipo

no existia antes de instaurar el muro de pago.

P: ¢Cree que el muro de pago ha tenido buena acogida por parte de los lectores

online?

R: Hay de todo. Hay gente que ha dejado de comprar papel porque le gusta mas el
tratamiento de en web, otros prefieren mantener el papel... Obviamente hay una
corriente de personas que se quejaban de que hubiese que pagar por leer noticias. El
cambio de mentalidad en este aspecto no se consigue de un dia para otro, nos
tenemos que hacer valer para que la gente vea que merece la pena pagar cierta

cantidad de dinero por la informacién.

Al inicio se establecié que todo el contenido de lasweb debia ser gratis y ahora nos
toca deshacer ese camino. La informaciéon de calidad tiene que tener un precio. Si
caemos todos en la informacion gratuita, los equipos de redactores menguaran y
acabaremos siendo simples voceros. Al final todos queremos cobrar por nuestro

trabajo.

P: ¢Como cree que evolucionara el modelo de suscripcion del diario

Informacion?

R: Se trata de ir integrando los elementos innovadores que vayan surgiendo para que
la informacién en digital sea mas completa. Quizas en el futuro no haya un equipo de
Nuevas Narrativas, sino que todos los suscriptores podamos utilizar herramientas
especializadas para elaborar elementos de valor y los integremos en nuestra rutina.
Ademas, no debemos olvidarnos de que lo importante es el periodismo. Las
herramientas complementan y son utiles pero lo importante es la noticia. La forma es

importante pero el contenido es lo que nos debe diferenciar.
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