Universidad Miguel Hernandez de Elche

Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de Elche

Titulacion de Periodismo

Trabajo Fin de Grado
Curso Académico 2016-2017

Modelos de negocio en revistas digitales deportivas:
Cinco casos de estudio: Kaiser Magazine, Spanish Player GO,
Elite Sports, Marca Plus y AS Color

Models of business in digital sports magazines:
Five cases of study: Kaiser Magazine, Spanish Player GO,
Elite Sports, Marca Plus y AS Color

Alumno: Adrian Estévez Chorro

Tutor: Sergio Martinez Mahugo



. UNIVERSITA
Miguel
Hernandez



Resumen

Las revistas digitales nacieron como una evolucion de las revistas impresas. En la
actualidad, los magazines en papel compiten con medios nativos digitales capaces de
transformar con altas dosis de creatividad sus aparentes desventajas: menos recursos
y menos anunciantes quedan compensados con mayor presencia en redes sociales e

interaccion con los usuarios.

La expansion de Internet y el auge de los Smartphones y aplicaciones moéviles ha
obligado a las revistas a una transformacion online, teniendo que adaptarse a este
formato con caracteristicas propias. Lo que comenzé siendo una mera copia en digital
de la version impresa, poco a poco, ha evolucionado colocando al usuario en el centro
del proceso. Asi, se crean contenidos exclusivos para la versién digital pero ademas se

innova con la experiencia de usuario (UX en inglés) como mantra.

Este trabajo reflexiona sobre la influencia del modelo de negocio, el uso de redes
sociales, el apoyo de grandes cabeceras o el formato de presentacion y visualizacion de

cada ejemplar en la rentabilidad de una revista online.

Palabras clave: Periodismo deportivo, Revista digital, Rentabilidad, Modelos de

negocio, Publicidad.



Abstract

Digital magazines were born as an evolution of printed magazines. Currently, paper
magazines compete with native digital media which are capable of transforming their
visible disadvantages with plenty of creativity: fewer resources and advertisers are
rewarded with an improved presence in social networks and better interaction with

users.

The expansion of the Internet and the growth of Smartphones and mobile applications
has forced magazines to an online transformation, making adaptations to this format
with its own characteristics. What began as a mere digital copy of the printed version
has gradually evolved by placing the user at the center of the process. Thus, they
create exclusive content for the digital version but also innovates the user experience

(UX) as a mantra.

This work reflects on the influence of the business model, the use of social networks,
the support of large headers or the format of presentation and visualization of each

copy in the cost effectiveness of an online magazine.

Keywords: Sports journalism, Digital magazine, Profitability, Business model, Publicity.
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1. Introduccion

Desde hace una década, los periodistas y los medios de comunicacién estdn experimentando
un proceso de transformacion radical provocado por la ‘digitalizacién’ y la irrupcién de las
nuevas tecnologias en la profesion periodistica. La expansién de Internet en el mundo de la
comunicacion hizo que los grandes medios comenzaran a adaptar su producto fisico a un
formato digital. Pero el nacimiento de estas webs ha provocado ademds un cambio en el modo

de acceder a la informacion.

“Los diarios se aproximan al cambio mds importante de su historia: el momento en que
el papel, arrinconado por nuevas formas de consumo informativo de una nueva
generaciéon de lectores, deberd dejar paso al soporte digital. Y ya es seguro que

ocurrird; la unica duda es cuando” (Salaverria, 2015)

Esta ‘digitalizacidon’ también se dio en las revistas, con un formato similar al de los diarios,
cambiando la periodicidad y el tamafio. Con la regularizacién de las paginas web, nacieron las

primeras revistas digitales.

“Una revista digital es una secuencia de contenidos que tratan sobre un mismo tema 'y
gue son publicados digitalmente en una interfaz légica y en un flujo UX (experiencia de
usuario), capaz de permitir que el usuario interactle y se interconecte con redes

sociales”. (Ubicuo Estudio)

La expansion de las revistas digitales en los ultimos afios es notoria, mientras que los formatos
impresos descienden sus ventas. Segun datos del Informe Anual de la Profesién Periodistica de
2015 (Informe Anual de la Profesién Periodistica, 2015: 67), y tal y como se puede ver en este
grafico (ver Grafico 1), la decadencia de las audiencias de los formatos no digitales en los
ultimos afios es manifiesta. En cuatro afios, los diarios impresos llegan a descender un 21% vy
las revistas un 18%. También se observa el incremento de las visitas de los formatos digitales.
Las noticias online aumentaron sus audiencias en un 48% en este periodo de tiempo, por un

30% de las revistas online.
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Grdfico 1. Audiencias entre 2011 y 2014. Fuente: Informe Anual de la Profesidn Periodistica

De acuerdo con el informe Digital Consumer Publishing Forecast (OVUM, 2015), los ingresos de
periddicos, libros y revistas en formato digital, supusieron en 2015 un 14% de los ingresos
totales de la industria impresa. El estudio refleja que en 2020 este ingreso sera del 24%, por lo
gue observaremos una mayor importancia de la industria de la lectura en formato digital. (Ver

Gréfico 2)
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Grdfico 2. Fuente: Digital Consumer Publishing Forecast

Tal y como puede observarse en estas dos graficas, las revistas online llevan afios aumentando

su audiencia y es mds que previsible que sigan haciéndolo en un futuro préximo.

1.1. Justificacion del TFG

En este trabajo se estuidan las distintas fuentes de ingresos o posibilidades a la hora de disenar
su modelo de negocio que tienen las revistas online. Esta investigacién se ha completado con
el estudio de la trayectoria y viabilidad econdmica de cinco revistas digitales representativas
del sector deportivo a través de los rasgos mds representativos de cada una. Extraer
conclusiones universales en un tema como este, con tantas particularidades que influyen en
los casos de estudio, es realmente dificil. Aun asi, pretendemos enumerar una serie de factores

gue permitan determinar a priori la viabilidad econédmica o no de una revista digital.



1.2. Objeto de estudio

Para estudiar la rentabilidad de las revistas en formato online y los aspectos que influyen en su
viabilidad econdmica se han observado los modelos de negocio, venta de servicios o productos
y fuentes de financiacién de paginas web y aplicaciones méviles. Ademas, hemos completado
la investigacion con el andlisis de cinco casos. Los medios elegidos para ser objeto de este
estudio son AS Color, Marca Plus, Elite Sports, Spanish Player GO (SPGO) y Kaiser Magazine.
Todos ellos son medios digitales y entre todos engloban buena parte de los modelos de
negocio de las revistas online deportivas existentes en Espafia. Los cinco casos tienen algo en
comun, pero con grandes diferencias entre ellos, ademds de ser referencias y ejemplos citados

en el campo del periodismo deportivo digital.

1.3. Hipotesis y objetivos

A fin de cumplir con los objetivos de estudio de la investigacion, y una vez establecidos los

intereses que sostienen el trabajo académico, se define la siguiente hipdtesis de trabajo:

1. El éxito econédmico de una publicacidn online depende de muchos factores, pero hoy
por hoy, el mas importante es contar con el respaldo de una marca o cabecera

reconocida.
Los principales objetivos que se establecen para la realizacién de este trabajo son:

1. Investigar hasta qué punto influye el hecho de contar con una cabecera tradicional
para ser rentables.

2. Determinar si los buenos contenidos realmente son garantia de éxito econdmico.

3. Analizar cdmo el buen uso de las redes sociales puede influir en la rentabilidad del

medio online.

2.  Metodologia

Con el objetivo de responder a las hipdtesis de la investigacién realizaremos un anlisis
cualitativo. Asi pues, a través de la observacioén de las revistas objeto de estudio y su andlisis se

han establecido las caracteristicas imprescindibles que deben tener para ser rentables.
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Para realizar este andlisis cualitativo, se han realizado varias entrevistas personales a un
representante de los medios para que explicara todas las caracteristicas y lo que le diferencia

del resto. Los entrevistados han sido:

= Estela Parrado, disefiadora jefe de Marca Plus
=  Andrés Cabrera, redactor jefe de Kaiser Magazine
= Sergio Trinchet, director de Spanish Player GO

= |srael ifiiguez, director de Elite Sports

No ha sido posible hablar con un representante de AS Color, por muchos intentos de contactar

con el medio a través de diferentes vias, no hemos recibido respuesta.

También se ha hecho uso de informacién clave en paginas web especializadas en medios con
soporte digital. Ademds, la consulta de varios informes y estudios ha desvelado datos

relacionados con audiencias y consumo de este tipo de formato online: las revistas digitales.

3. Marco tedrico

La eleccién del modelo de negocio en una empresa es un proceso clave. Alexander
Osterwalder escribid el libro “Generaciéon de modelos de negocio”, toda una referencia para
todos aquellos directivos que quieren definir si modelo de negocio. En él, Osterwalder define
un modelo de negocio como: “las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta
valor.”. Ademas, Osterwalder compara el modelo de negocio con los planos que prepara un

arquitecto para la construccion de un edificio. (Osterwalder, 2011: 14)

Para Alfonso Prim, fundador del portal web Innokabi, “el modelo empresarial se refiere a la
manera en que la empresa, crea, capta y ofrece valor a sus clientes”. Dicho de otro modo, “es
la manera en que la empresa crea valor para si misma y para sus clientes transformando las
materias primas en producto terminado y vendiendo al cliente ese producto final” (Prim,

2015).

El modelo de negocio no es solo la forma que tiene la empresa de tener beneficios, sino
también el primer planteamiento a la hora de dar a luz a una nueva empresa vy la filosofia que

la va a guiar. Para ello, Alexander Osterwalder desarrollé en el afio 2004 una herramienta que
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puede ayudar a tomar la mejor decisién sobre el modelo de negocio de una empresa. Consistia
en una plantilla que describe la forma en que las organizaciones se organizan. Esta plantilla

recibio el nombre de Business Model Canvas.

“La mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve médulos
basicos que reflejen la logica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos
nueve médulos cubren las cuatro dreas principales de un negocio: clientes, oferta,

infraestructuras y viabilidad econémica” (Osterwalder, 2011: 15)

El Business Model Canvas consiste en una tabla (Imagen 1) que deberia ser rellenada por toda
empresa a la hora de su constitucidn. En esta tabla residen los aspectos fundamentales para la
creacion de un negocio y permite encontrar sus debilidades y fortalezas. Estos nueve mdédulos
basicos interactian entre ellos para obtener como resultado diferentes formas de hacer
rentable la empresa. Esta es la base de propuesta de todo negocio que se debera rellenar por

orden siguiendo estos puntos:

Socios clave Actividades clave &Q Propuestas de valor S Relaciones con cliente 4 Segmentos de cliente 5
Recursos clave @, Canales
vl

Estructura de costes Fuentes de ingresos

oot ek e v gt 3 - st ot

Imagen 1. Tabla del Bussines Model Canvas

1. Segmentos de clientes: Se trata de juntar en un grupo a los potenciales compradores
de nuestro producto o servicio. Una vez agrupados, hay que describir sus necesidades,

canales, informacidon geografica, etc. Algunos ejemplos de segmentos serian el
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mercado de masas (muy amplios), los nichos de mercado (muy especificos), los
diversificados (distintos publicos muy distintos) o los multi-segmentos (que dependen
de varios clientes a la vez). La pregunta que ha de hacerse el empresario es ¢Quién va
a pagar por mi producto? Aunque la idea sea muy buena, puedes no cubrir una
necesidad y tu idea fracasara. Para ello, hay que mirar los nichos de mercado, pues
cubren una necesidad de una parte de la poblacién con una aficién comun.

Propuestas de valor: En este apartado, el empresario deberd rellenar el espacio
explicando qué estd ofreciendo al mercado y por qué los clientes van a comprarlo. Las
caracteristicas mds frecuentes de un producto para su compra son novedad,
rendimiento, personalizacién disefio o precio. Estos dos primeros pasos son la base del
modelo de negocio.

Canales: En este paso, se desarrolla la forma de contactar con los futuros clientes para
hacerles llegar la propuesta de valor. Estdan divididos en 5 fases: informacion,
evaluacién, compra, entrega y postventa.

Relacién con el cliente: Aqui se define la relacidn que tendra la empresa con el cliente.
Puede ser asistencia personas, self-service o automatizado (mezcla de ambas).
Frecuentemente, cuanto mas alto es el valor del producto, mayor suele ser la atencion
gue reciban desde la empresa.

Fuente de ingresos: COmo va a generar beneficio la empresa. Para cada grupo una
fuente de ingresos diferente para ver cuales son rentables y cudles no.

Recursos clave: Definir los recursos que necesita la empresa para desempeiar su
trabajo. Pueden ser fisicos (vehiculos, oficinas...), intelectuales (patentes, copyrights...),
humanos (empleados con experiencia en la materia..) o financieros (créditos,
efectivo...).

Actividades clave: Si hay recursos clave, tendrd que haber actividades clave. Las
actividades mds rentables de tu negocio sin las que moriria.

Socios clave: Colaboradores y personas que son claves para que el negocio arranque y
funcione. Socios, personas de confianza, gente con contactos para encontrar el mejor
proveedor, mejores contratos...

Estructura de costes: Este apartado se rellena con todo lo relacionado con los gastos

de la empresa: costes fijos, variables, a largo plazo, a corto...
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El modelo de negocio que escoja cada empresa dard sus frutos a la hora de hacer la
contabilidad. Gracias al formato online, se han descubierto nuevas formas de ganar dinero a
través de la digitalizacidon de los servicios. Actualmente podemos agrupar la forma de generar

ingresos en internet a través del e-commerce en cuatro grandes grupos:

1. Laventa de productos fisicos o digitales en el comercio electrénico.

Las tiendas tradicionales estdn desarrolldndose en el mercado electrdnico y la gente cada vez
utiliza mas este tipo de comercios para comprar lo que necesita. Segun el Estudio sobre
Comercio Electrénico B2C (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacion, 2015: 6), en 2015, se incrementd un 27,5% el porcentaje de la poblacion
que realiza compras por Internet, lo que supuso un gasto de 20.745 millones de euros en
compras a través de la red. En este tipo de negocios, al igual que en tradicional, siempre hay
un comprador final que es el que obtiene el producto tras la compra del mismo, pero
actualmente esta en auge el “dropshipping”. Este tipo de organizacién de venta consiste en la
presencia de una empresa intermediaria entre el vendedor mayorista y el comprador. El
intermediario o tienda online se encarga de la facturacidn y la atencidn al cliente, mientras que

el mayorista del empaquetado y del envio.

Segun sefiala el ultimo Estudio Anual de eCommerce de IAB Spain (IAB, 2016: 59), un 74% de
los internautas, un total de 15,9 millones de personas de entre 16 y 60 afios han realizado
alguna vez compras online. Ademas, este estudio también sefiala que los compradores
espanoles “llenan el carrito” 2,4 veces de media al mes, frente a las 2,8 de 2015, y que cada

venta se realiza por una media de 75 euros, 5 mas que en el pasado afo.

En este tipo de comercios, donde comprador y vendedor no se ven fisicamente genera
desconfianza entre los usuarios compradores. Algunas de las razones por las que los
internautas realizan compras a través del e-commerce son la comodidad de comprar desde
cada, los precios u ofertas exclusivas para el comercio online. La facilidad en las devoluciones
genera mucha confianza entre los usuarios, ya que es uno de los mayores problemas que se
plantea este comercio al no ver fisicamente lo que compras hasta que no lo tienes en tus
manos. Segun el Estudio Anual de eCommerce de IAB Spain, sefiala que ésta es el argumento

de los usuarios que aun no han generado ninguna compra en Internet (39%).
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Incluso en el mundo de la comunicacion, se han dado casos de empresas —como la cadena de
television CNN- que han recurrido al e-commerce. En concreto, esta empresa periodistica
ofrecia la posibilidad en su sitio web de comprar camisetas con los titulares de las noticias del
dia. El precio de la prenda era de 15 ddlares y podias encontrarlas en blanco, gris y negro.
El comercio electrénico tiene un gran problema y es la desconfianza de los usuarios. Los
métodos de pago o comprar ‘a ciegas’ pueden ser suficientes para dejar de comprar por
Internet. En el libro “La nueva era del comercio: El comercio electronico” (Seoane, 2005: 15),
Eloy Seoane destaca los siguientes problemas de los consumidores con respecto al comercio
electronico:

- Desconfianza en los métodos de pago

- Habitos culturales

- Desconocimiento del medio

- Desconfianza en el tratamiento de los datos personales

- Desconfianza en que el producto satisfaga las expectativas

- Demasiados costes afiadidos

- Problemas en la recepcion del producto

- Oferta limitada de productos

- Dificultades en el proceso de busqueda y compra

- No disponen de Internet

2. La publicidad en blogs, portales o plataformas que ofrecen un servicio o contenidos

gratis.

Una gran cantidad de blogs basan la monetizacidon de su web en la publicidad, ofreciendo el
contenido de su web de forma gratuita. Es uno de los primeros pensamientos de un usuario
cuando quiere empezar a recoger los frutos de su trabajo. Esta monetizacion del trabajo viene
de la prensa impresa, donde la rentabilidad de un periédico viene por la publicidad que hay
dentro del mismo. Algunos medios de comunicacién han probado otras formas de beneficio,

como pueden ser:

o Publicidad digital (advertiser-supported)
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La revista PC Mag define la publicidad digital como: “La entrega de anuncios a usuarios de
Internet a través de pdginas web, correo electrdnico, software publicitario, mensajes de texto
y smartphones (teléfonos moviles con conexién a internet” (PC Mag, 2014). Dentro de la

publicidad digital encontramos los cominmente denominados ‘banners’. El término ‘banner

proviene del inglés y su significado original es bandera o pancarta.

Existen herramientas dedicadas a la insertar este tipo de publicidad en webs y blogs como son:
Google Adsense, WordAds de WordPress o ADPV (Marketplace). La herramienta de Google
para poner publicidad en tu blog de forma radpida y sencilla es la mas utilizada en este ambito.
El beneficio de esta publicidad dependera de estos cuatro aspectos predefinidos en el

“contrato” publicitario:

— Coste por Mil Impresiones (CPM): Antes de la contratacion, se pactara la cantidad a
pagar, y este pago se efectuard cada vez que su anuncio se muestra 1.000 veces en la
web.

— Coste por Clic (CPC): En este modelo habra un pago por cada clic que se haga en el
anuncio. La cantidad del pago se habrd acordado anteriormente.

— Coste por Accidn: Este modelo es el mejor para el anunciante, pues solo pagara
cuando un usuario realice una determinada accién en su web publicitada, por ejemplo:
comprar un producto o contratar un servicio.

— Tarifa plana: Este es el modelo mas sencillo. Se pacta una cantidad fija a pagar por
cada mes, independientemente de los clics, las impresiones o las acciones que se

realicen en tu web.

A continuacion, se muestra una estimacion de la recaudacion de una pagina web o blog con
100.000 visitas al mes con la herramienta de publicidad insertada mas utilizada en este
aspecto, Google AdSense. Estos datos no son publicos, pero estdn publicados en el blog

especializado en marketing digital, “Marketing de guerrilla”.

Para conocer la recaudacién total se necesita conocer el eCPM o CPM efectivo (coste efectivo

por cada mil impresiones).

n2 clicks x CPC x 1000
Impresiones

eCPM=




Estimamos que el ePCM es de 0,5€, un valor considerable. A continuacién, suponemos que
tenemos tres ‘banners’ diferentes: un Megabanner (728x90) en la cabecera, un Skyscraper
(120x600) en el lateral y un banner estandar (468x60) al final de cada articulo. Por ultimo,

aplicamos la siguiente férmula: Ingresos = visitas X n2 banners X eCPM

Ingresos = 100.000 X 3 x 0,5 = 150€

Al final, un blog o web con una media de 100.000 visitas mensuales y utilizando AdSense como

Unico método de monetizacién de la plataforma reporta al usuario 150€ de beneficio.

Angel Anaya y Laura Blanco, cofundadores de Ploi Media, empresa encargada editora de
revistas digitales como Vis-A-Vis 6 Mine consideran que la publicidad directa en los medios

digitales es el modelo que mejor funciona en Espafia. (Anaya, A. & Blanco L, 2013)

3. Diferentes tipos de pago para el consumo de un producto

. Muro de pago o ‘paywall’

El muro de pago o ‘paywall’ es un modelo que consiste en la obligacién de pago para consumir
un producto. Este modelo se estd utilizando en los Ultimos afios en las apps mdviles, que

apuestan por una aplicacidn que el usuario deberda pagar si quiere descargarla.

Este modelo también lo hemos visto implementado en el periodismo. El primer medio que
aposto por este modelo fue The Wall Street Journal, que lo hizo desde sus inicios. En 2010 fue
The Times es que decidid implementar este modelo de negocio en su pagina web. Otro gran
diario que apostd por este modelo fue Washington Post, que hace dos afios se aventurd al

‘paywall’ tras alcanzar los 32 millones de visitantes al mes.

Seguln un informe de 2014 del Instituto Reuters (Reuters, 2014), uno de cada diez encuestados
reconoce haber pagado por acceder a noticias online en 201. Porcentaje que coincide con el
del afo anterior. La proporciéon de los que afirman que considerarian pagar por leer noticias es
bastante baja. Segun el estudio: el 15 % en Alemania, el 11 % en Estados Unidos, el 10 % en

Francia, el 8% en Espafia y el 7 % en el Reino Unido.

En la otra cara de la moneda encontramos la situacion del diario El Pais, que tuvo que dar

marcha atrds en 2005 ya que no recibieron los resultados esperados. El pago obligatorio para
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leer el contenido que ofrecia el medio no fue aceptado en Espaia y finalmente, el diario

rectificd en su idea de conservar sus seguidores mas fieles.

. Pago a partir de determinado consumo de noticias

A este modelo en concreto se le conoce como ‘metered model’, y consiste en el acceso
gratuito a un producto, como las noticias de un diario, hasta superar una barrera. Por ejemplo,
lectura gratuita de 5 noticias/dia. Si quisieras leer mas, tendrias que pagar por superar esa

barrera.

Esta apuesta la hemos visto en medios como El Mundo, que decidié que sus usuarios deberian
hacer un pago tras superar la barrera de 25 noticias/semana. De esta forma, aseguran la
fidelidad de sus lectores no muy habituales. El medio pionero en tomar esta decisién fue The
New York Times en marzo de 2011. Dos afios después ya contaba con 760.000 suscriptores

online.

. Pago fragmentado

Este método de financiacién consiste en el pago correspondiente por un porcentaje del
producto. Por ejemplo, el pago del 50% de un libro por leer la mitad del mismo o del
porcentaje de paginas que dure un determinado capitulo de un libro. La empresa
estadounidense mas grande de comercio online, Amazon, fue pionera en el mundo poniendo a
la venta en 2011 capitulos sueltos o resumenes de libros dirigidos a profesionales del mundo
empresarial. En Espafia, Gestidon 2000, del Grupo Planeta, fue la primera a nivel nacional al
vender en capitulos sueltos el libro “La web 2.0 en la empresa” de Javier Celaya.

(DosDoce.com, 2016)

Pero la proliferacion de este modelo de negocio no sélo se ha producido en la industria del
libro, sino también en la de las revistas. La plataforma holandesa Bendle nacié en octubre de
2014 con el propdsito de distribuir periddicos y revistas, un modelo de portales similares a
Kiosco y Mas o Zinio. La diferencia era que Bendle ofrecia la posibilidad de pago por un Unico
articulo, en lugar del ejemplar entero. Entre 0,20 y 0,40 euros los articulos de periddico y 0,50
y 1 euro los de revistas, adquiriendo un 70% el editor y un 30% la plataforma. Este modelo es

el que utiliza iTunes, donde se puede comprar una cancion suelta en lugar del CD completo.

. Pago por consumo
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Este modelo de negocio es mds reciente. Este modelo se basa en ofrecer al cliente la
posibilidad de pagar por lo que realmente estd consumiendo. Se diferencia del pago
fragmentado en que puede que no sea una parte del total, sino que sea el contenido entero.
Esta es una practica habitual en el servicio de alquiler de coches o habitaciones de hotel,
donde se pueden realizar reservas por horas. En el dmbito de la comunicacién, hemos visto
este tipo de pagos en el denominado “Pay per view”, por el que el usuario paga solamente la

pelicula o el partido que quiere ver.

o Pago por contenido de valor afiadido (freemium)

Este modelo radica en la combinaciéon de noticias de acceso gratuito (free) y de pago
(premium). Fred Wilson fue quien acuiié el término ‘freemium’. Aquellas noticias sencillas y sin
valor afiadido, serdn de libre acceso para los usuarios, mientras que los especiales, analisis,
investigaciones o hemerotecas, serdan de acceso restringido previo pago. Algunos diarios con
este modelo de negocio son el americano The Wall Street Journal, el francés Le Monde o los

diarios espafoles El Pais, ABC o La Vanguardia.

Este modelo se puede combinar con otros a la hora del pago. El desembolso puede realizarse a
través de una suscripcidon, por un contenido limitado o por un ‘micropago’ (muy habitual en
videojuegos y apps). El famoso videojuego Candy Crush llegdé a recaudar millones de délares
gracias a ‘micropagos’ que no superaban los 2 euros, Aunque no hay cifras oficiales, se estima
que Candy Crush genera entre 180 y 225 millones de délares anuales (Le Parisien, 2013). En el
siguiente grafico se puede observar que el modelo mas elegido entre los diferentes sectores de

las apps moviles es el ‘freemium’, seguin el informe Distimo de 2013 (Ver Gréfico 3).
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DISTIMO
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Grdfico 3. Fuente AppAnnie

Segun el estudio realizado por DosDoce.com, “Evolucién de los nuevos modelos de negocio en
la era digital”, éstos eran algunas de las apps moéviles que mas dinero recaudan al dia

(Evolucién de los nuevos modelos de negocio en la era digital, 2015: 38):

— Candy Crush Saga (892.712 délares/dia).

— Clash of Clans (706.116 ddlares/dia).

— Game of War-Fire Age (456.947 ddlares/dia).

— Pet Rescue Saga (216.604 ddlares/dia).

— Marvel War of Heroes (170.939 ddlares/dia).

— El Hobbit: Reinos de la Tierra Media (143.404 ddlares/dia).
— Hay Day (120.226 ddlares/dia).

— Slotmania (101.409 ddlares/dia).

— Deer Hunter 2014 (86.951 ddlares/dia).

— Los Simpson (66.912 ddlares/dia).

En las imagenes 2 y 3 se muestra las descargas y recaudacién de los cuatro tipos de apps para
moviles (Freemium, free, pago obligatorio y pago con ‘app purchases’). En la Imagen 2 se
muestra en Google Play y en la Imagen 3, en iOS App Store. En ambos graficos de recaudacion,
se puede observar que la mayoria del beneficio de las apps moviles vienen a desde

aplicaciones ‘freemium’.



Freemium continues to grow in downloads and

revenue
Worldwide monthly Google Play downloads Worldwide monthly Google Play revenue
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Imagen 2. Fuente: AppAnnie

Freemium continues to grow in revenue

Worldwide* monthly iOS App Store downloads Worldwide* monthly iOS App Store revenue
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Imagen 3. Fuente: AppAnie
. Donaciones (crowdfunding)

Eric Rivera nos habla en su libro “Crowdfunding: La eclosion de la financiacion colectiva, un
cambio tecnoldgico, social y econdmico” de la relacién que tiene el crowdfunding con el
término “financiacidn colectiva”. Mas tarde, explica que “la financiacién colectiva consiste en
la puesta en marcha de proyectos mediante aportaciones econdmicas de un conjunto de
personas”, ademas de hacer hincapié en el origen de la palabra inglesa (“crowd” = masas +

“funding” = financiacion) (Rivera, E., 2012: 16).

Existen plataformas de inversion colectiva para que tanto inversores y emprendedores puedan

trabajar juntos y tener mayor visibilidad para los segundos. En estas webs, los emprendedores
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explican sus proyectos y piden financiacién para llevarlos a cabo. Las mas famosas son

Kickstarter, IndieGoGo y Ulule, a las que les siguieron las espafiolas Verkami y Ldnzanos.

En la siguiente infografia (Grafico 4) se muestra el porcentaje de crecimiento del crowdfunding
en diversas zonas del planeta ademas de la recaudacién -en ddlares- que recibieron proyectos

de esas zonas a través de esta medida (Crowdfunding Industry Statistics 2015-2016, 2015).

$17.25bn
210%
98.6%
82% §
'$6.48b0
$10.54bn
NORTH AMERICA EUROPE
101% )
ASIA
50% 59%
I $85.74m $24.16m
F $68.6m
SOUTH AFRICA f
B 2015 Percentage Annual Growth Rate AMERICA OCEANIA

2015 Funding Volume

Crecimiento del crowdfunding en regiones en el afio 2015 en millones de ddlares

Grdfico 4. Fuente: Crowdexpert

El medio de comunicacién que mas ha apostado por este tipo de modelo en Espafia es
eldiario.es, que oferta tu colaboracién por 30€ por 6 meses o 60€ un afio completo. También
oferta la posibilidad de aumentar tu participacion donando la cantidad que quieras superior a

60€ anuales.

o Suscripciones

Este modelo es muy habitual en periddicos y revistas. Se basa en darse de alta de un producto
para recibirlo periddicamente. En este aspecto, Safari Books Online fue la pionera en
suscripciones dentro del mundo del libro a través de Internet. Los libros de su biblioteca digital

estan especializados en disefo, tecnologia e informatica.
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En Espafia, todas las cabeceras de los medios de comunicacidn impresos tienen edicién digital,
y todas tienen la posibilidad de suscribirse al diario, cada una con sus caracteristicas: El Pais
ofrece suscripcion para el formato digital y/o papel, segin los dias que lo requiera el usuario y
si el formato impreso quiere recibirlo en casa o en un punto de venta; el diario El Mundo
incluye esta posibilidad afadiendo otros periddicos y revistas de su mismo grupo editorial a
través de Orbyt, una aplicacidn desarrollada para la lectura de periddicos y revistas en formato
digital; ABC ofrece su versién online a través de Kiosco y Mds, al igual que El Pais y La Razoén; y

La Vanguardia ha desarrollado su propia aplicacion que sirve de suscripcion.

e Pagalo que quieras

En el sector de la comunicaciodn, se trata de llegar a un mayor publico de muchas formas. Entre
ellas, la innovacién en el modelo de negocio. Es por ello que, en 2007, la revista Paste, de
contenidos culturales -sobre todo musicales-, oferté durante dos semanas la suscripcidén de un

III

afio con el “paga lo que quieras”, PWYW por sus siglas en inglés (Pay What You Want). Esta
operacion para conseguir un mayor nimero de suscriptores llegdé a recaudar mds de 275.000
ddlares gracias a 30.000 nuevos suscriptores, pagando una media de 9 délares por la
suscripcidon anual de la revista. Esta medida llamé la atencién de los anunciantes dado el

alcance que estaba teniendo la campania.

e Modelo de venta por paquetes de productos o servicios

El modelo denominado ‘bundled’ consiste en la venta de paquetes de productos. Este tipo de
negocio es habitual en la venta de software para ordenadores donde se ofertan varios
productos o servicios diferentes con un mismo precio. Normalmente se apuesta por este
modelo cuando son productos o servicios relacionados. Por ejemplo, cuando un usuario va a

comprar un ordenador, quizas quiera comprar también ratén, teclado, altavoces, antivirus...

Francisca Abad propone mezclar los modelos de acceso abierto con modelos de pago para
desarrollar modelos de negocio éptimos para cada revista. Realizando esto, desarrolla 3

modelos mixtos que combinan el acceso abierto con modelos de pago: (Abad, F. 2008)

1. Revistas de acceso abierto gratuitas en su versién digital, pero con un coste por

suscripcion para el modelo impreso.
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2. El autor paga a las revistas por que publiquen sus contenidos. Son los propios autores
de los articulos, las instituciones, bibliotecas o agencias los que pagan a las revistas de
acceso abierto. Este es el modelo de BioMed Central y PLoS ONE.

3. Revistas disponibles solo para suscriptores con acceso inmediato, para que, después
de un tiempo determinado que suele durar 6, 12 o 24 meses, sea accesible por

cualquier usuario.

4. Laventa de servicios, bien sea de forma directa o indirecta.

Este cuarto tipo de modelo de negocio consiste, basicamente, en trasladar el modelo
tradicional de servicios al formato online. Los servicios profesionales, deben adaptarse a la era
de Internet. Nos referimos a carpinteros, disefiadores, fontaneros, nutricionista... En el modelo
offline, el trabajo depende de la fidelidad y confianza de los clientes en tu servicio. Esta tercera
via se basa en la confianza empresa/cliente desarrollada en un formato online. Al igual que en
el primer punto, el comercio online, en este modelo también es necesaria la confianza con los
usuarios. Esta determinacidn debe ganarla el empresario gracias a una ventana de su comercio
en forma de blog, web, redes sociales... Para ello, debe de tener contenido de un gran valor

para los usuarios y que aporte la confianza necesaria.

En la venta de los servicios profesionales basados en el conocimiento, el empresario puede
recibir las necesidades o dudas de los clientes y ayudarles a solventarlas con un trato personal.
Cuando alguien tiene una duda, prefiere hablar con una persona experta en ello y que se lo

solucione de manera fécil y rdpida y no estar hablando con maquinas que te tienen en espera.

4. Estudio de casos

Los cinco casos de estudio -Kaiser Magazine, Spanish Player GO, Elite Sports, Marca Plus y AS
Color- son referentes dentro del dmbito de las revistas deportivas digitales, ademas de ser
dispares entre si. Dos de ellos forman parte de los dos mayores medios de comunicacién

|ll

deportivos en Espana: AS y Marca. Marca Plus es un encargo que realiza el “gigante deportivo”
a una empresa especializada en el desarrollo de revistas digitales, Labarber Multimedia. Elite

Sports desarrolla cada nimero a través del software Tablet Planet, desarrollado por Ploi
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Media, al igual que AS Color. Tanto SPGO como Kaiser Magazine son revistas disponibles en la

plataforma Issuu, aunque la segunda ceso su actividad el pasado noviembre de 2015.

Para analizar la rentabilidad de estos cinco casos hemos recopilado en una tabla comparativa

diferentes aspectos de cada revista que influyen de manera directa o indirecta en la

rendimiento econdmico tales como cantidad de publicidad, tipos de publicidad, tamafios de

publicidad, formatos de publicidad, nimero de visitas en web, descargas de la revista y de la

app o numero de seguidores en Twitter y Facebook. Todos estos aspectos se ven directa o

indirectamente relacionados con las tarifas de

beneficio en todos los casos.

publicidad, siendo ésta la mayor via de

KAISER SPGO ELITE SPORTS AS COLOR MARCA PLUS
PRECIO Gratis Gratis Gratis Gratis Gratis
APP No No Si Si Si
DESCARGAS 10.000 - 50.000 -
No No 500 - 1.000
PLAY STORE 50.000 100.000
SEGUIDORES EN
23K 49K 3K 0 0
TWITTER
SEGUIDORES EN
13K 1K 5K 0 0
FACEBOOK
PREMIOS No No No No Si
PUBLICIDAD EN
No Si Si Si Si
LA REVISTA
PUBLICIDAD EN
Si No Si No Si
WEB
Ventana Banners,
ventana
emergente en
TIPOS DE Pagina emergente,
Banner Tradicional web y pagina pagina
PUBLICIDAD completa
completa en completay
. contenido
revista
patrocinado
FORMATOS DE
Imagen Imagen Imagen Interactiva Interactiva

PUBLICIDAD
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4.1. Kaiser Magazine

Este medio de comunicacion dirigido por Juan G. Arroita, Guillermo Gonzdlez y Andrés Cabrera
nacié con el objetivo de hablar de una forma diferente del deporte mas seguido en todo el
panorama mundial, el futbol. Para ello, tratan temas de interés que llamarian la atencién a
aquellos “enfermos del futbol”, como ellos se definen. El nUmero 58 de Kaiser Football es el
ultimo que ha visto la luz. “No era rentable. No hay forma de compensar el enorme trabajo
gue habia detrds en un sueldo que nos ayudase a seguir, nos lo tomdbamos como un trabajo
gue nos encantaba, pero econémicamente, era un hobby”, explica Andrés Cabrera, subdirector

del medio.

Desde el 5 de febrero de 2015, estos tres periodistas comenzaron un nuevo proyecto,
“Campeones”, un medio de comunicacién centrado en Youtube, donde cuelgan videos sobre
historias curiosas donde el deporte es el protagonista, TOP 10 o “Draw my life”. Segun cuenta
Andrés Cabrera: “Decidimos detener la actividad de la revista porque, ademas de no conseguir
una rentabilidad, el canal de YouTube fue creciendo y alli si que encontramos una recompensa
al trabajo destinado. Por optimizacién de tiempo decidimos dejar apartado Kaiser, aunque nos

encantase”.

Como cuenta Cabrera, “la principal fuente de ingresos era la publicidad insertada en la web, no
en la revista, ademas de algunos posts patrocinados también para la web”, por lo que Kaiser
Magazine no era solo una revista digital. Cuidaban al maximo el uso de las redes sociales, con
publicaciones de informacidn deportiva como del propio medio. Esto les llevd a tener mas de

23.000 seguidores en Twitter y 13.000 en Facebook.

Para la difusidon de cada nimero, la redaccién de Kaiser Football decidié apostar por Issuu, una
plataforma que permite la visualizacidn de revistas digitales. De esta forma, cualquier usuario

podria leer cada ejemplar sin necesidad de descargas, solo con una URL.

Kaiser Magazine ceso su actividad, junto con la de su pagina web en noviembre de 2015. En el
ranking nacional e internacional consultados en Alexa el 15 de diciembre de 2016, la web
ocupaba la 67.6722 posicion a nivel nacional y 1.120.2252 a nivel internacional. Estos datos

seguiran disminuyendo por la falta de contenido y trafico de la péagina.
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4.2.  Spanish Player GO

Esta revista digital ha encontrado su hueco entre las revistas deportivas digitales con un nicho
de mercado apenas existente: el deporte espafiol en todos sus aspectos. Aunque en sus
reportajes si que hablan de deportistas extranjeros, se distinguen por ofrecer entrevistas a los
mejores deportistas del panorama espafiol. Gisela Pulido, Fernando Belasteguin, Ruth Beitia o
Feliciano Lopez ya han sido portada de esta revista. Sergio Trinchet, director de Spanish Player
GO (SPGO) la define como “un medio de comunicacién diferente, como otra manera de contar
el deporte, acercando a protagonistas espafioles menos conocidos y valorados pero que a nivel

competitivo son referentes en sus disciplinas”.

Al igual que Kaiser Magazine, SPGO aposté por ofertar a sus lectores cada ejemplar en la
plataforma para revistas digitales Issuu de forma gratuita. Otro aspecto similar a Kaiser es el
uso de las redes sociales. Spanish Player GO le otorga gran importancia al uso de éstas
cuidando el estilo. Esta presente en Twitter, Facebook e Instagram con casi 50.000 seguidores
en la primera y superando 1.000 en cada una de las otras dos. Este es el tnico de los cinco
medios analizados con presencia en Instagram. Tener en portada entrevistas a deportistas del
mas alto nivel les reporta una mayor audiencia, dada la importancia del entrevistado. Ademas,
los entrevistados suelen contestar a las publicaciones de sus entrevistas, lo que da una mayor

repercusién a sus publicaciones.

En palabras de Sergio Trinchet, “la fuente de ingresos principal es la publicidad de terceros en
el medio. Eso, sumado al dinero que hemos aportado al proyecto los que lo fundamos hace
gue actualmente sigamos para adelante”. Con respecto a la rentabilidad, Trinchet ha
recalcado: “Es econdmicamente rentable hasta un punto. Al trabajar con un formato digital y

gratuito, es dificil mantenerse de la publicidad de terceros”.

En el ranking nacional de Alexa, la web subsidiaria de la empresa Amazon INC, SPGO se
encuentra en la 8.139.8672 a nivel internacional, la mds baja de los cinco medios estudiados a

pesar de la calidad de sus contenidos.
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4.3. Elite Sports

Elite Sports es una revista digital dirigida por Israel ifiiguez. Elite Sports acoge en cada nimero
contenido de varias disciplinas deportivas con entrevistas a personajes del deporte de primer
nivel como Jorge Lorenzo, Vicente del Bosque, David Ferrer o José Manuel Calderén. Su
director, Israel ifiguez, lo define como “entrevistas, reportajes e historias con un punto de
vista distinto”. [fiiguez afirma que cada nimero es “una publicacién digital que va mas alla del

deporte para ofrecerte su lado mas humano”.

La revista estd desarrollada a través de Tablet Planet y esta disponible en formato web y app,
tanto para Android como para iOS. Tablet Planet le proporciona un software desarrollado por
ellos mismos que permite que la revista sea interactiva. Ademas, contratando los servicios de
esta empresa, te permite disponer de una app para que sus lectores se descarguen cada
numero. Elite Sports utiliza las redes sociales para hacer énfasis en la descarga de su app. Esta
aplicacion tiene entre 500-1.000 descargas en Google Play Store. No se conocen los datos en el

mercado online de aplicaciones de Apple, pues estas cifras son privadas.

Como dice el director de la revista, la rentabilidad de ésta “parte principalmente de la
publicidad, aunque obviamente diversificamos con otro tipo de colaboraciones, como
participacién en otros medios, charlas, conferencias o suministradores de contenidos para

otros medios”.

La mayoria de la publicidad que se encuentra en Elite Sports, tanto en la revista como en la
web, es de William Hill. Esta web de apuestas posee una ventana emergente en el centro de la
pantalla cuando accedes a la web del medio. Ademas, dentro de la revista tiene una pagina

completa de publicidad, con un contenido similar al que aparece en la web.

En Twitter, el medio de Israel [fiiguez tenia mas de 3.000 seguidores, mientras que en
Facebook posefan mas de 5.000. Elite Sports, al igual que los dos medios anteriores, no solo
tenia publicaciones sobre su contenido, sino de informacion del deporte, como un diario
deportivo. Ademas, cuando publicitaba su propio contenido, acompafada el post con el enlace
de Google Play Store y Apple Store para descargarse la aplicacién de Elite Sports. El 15 de
diciembre de 2016, en los rankings nacionales e internacionales que realiza la web Alexa.com,

ocupaba la 68.2482 y 1.988.4392 posicidn respectivamente.
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4.4, AS Color

Esta revista digital estd detras de un gran medio de comunicacién nacional, AS. Esta revista
estd desarrollada por los profesionales del medio, aunque AS Color esta editada con Tablet
Planet, software desarrollado por Roduly, una empresa especializada en desarrollo de
software. Cada ejemplar esta disponible tanto en formato web como en app, tanto en Android

como en i0S, y en ambos formatos esta de forma gratuita.

La revista digital no esta presente en las redes sociales como tal, sino que dependen de las de
AS. Las redes sociales de uno de los periddicos deportivos mas leidos en Espafia tienen mdas de

2 millones de seguidores en Twitter, 1,8 millones en Facebook y 180.000 en Instagram.

AS Color aprovecha el interior de la revista para promocionar sus redes sociales, los videos mas
vistos en la web del diario o su tienda online, MegAStore. Ademas, Kiosco y mds, la web donde
se visualiza cada nimero, tiene dedicada una pagina completa en su interior en cada ejemplar.
Las terceras empresas interesadas en la publicidad insertada dentro de la revista disponen de,

ademas de una pdgina completa, un video que aparece en una ventana emergente.

AS Color no tiene pdagina web propia, por lo que no existe en los rankings de Alexa. El diario AS,
al cual pertenece, ocupa el 252 puesto a nivel nacional, mientras que a nivel internacional

ocupa el 7149,

4.5. Marca Plus

El diario Marca decidié en 2011, siendo el periédico mas leido del pais (Grafico 5), adentrarse
en el mundo de las revistas. A finales de afio, Marca lanzaba Quality Sports, que definieron
como una revista “basada en dos pilares: la profundidad y la variedad tematica”. “Quality
Sport pretende humanizar el deporte, acercar a sus idolos a los seguidores y entender sus

gestas”. Se anunciaban como “un nuevo concepto de periodismo deportivo”. (Marca, 2011)
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Grdfico 5. Diarios mds leidos en 2011 y 2015 segtin el EGM

En 2013, los directivos de la revista decidieron apostar por el formato digital y adaptaron
Quality Sports al mundo online. En apenas unos meses, el formato web ya habia igualado la

repercusién que consiguieron en dos afios imprimiendo la revista.

Un afio después, parte del equipo fundador de Quality Sports puso en marcha un nuevo
proyecto similar, Marca Plus. “No se trata de una publicacidon que venga a sustituir al papel, a
la web ni a las apps que Marca tiene a su disposicidn. Se trata de un producto periodistico
complementario. Marca Plus es pionera en el mundo de las publicaciones interactivas en el

pais y la primera en ver la luz para todos los smartphones y tabletas” (Marca, 2014).

Con respecto a las anteriores, ésta tiene una gran ventaja, dado que esta detras del mayor

medio de comunicacion deportivo en Espafia, Marca.
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Al igual que las anteriores cinco revistas, se ofrece a los lectores de forma gratuita en la web
de Marca o en la app de la propia aplicacion disponible en Apple Store y Google Play Store,

donde posee entre 50.000-100.000 descargas.

La revista no tiene redes sociales propias, sino que utiliza las de Marca, mientras que otras
subsecciones del diario como Marca Motor, Radio Marca o Marca TV si poseen sus redes

sociales propias.

En el caso de Marca Plus, es Labarber Multimedia SL quienes realizan el diseiio de la revista,
pero también la mayoria de los contenidos también son producto de esta empresa. Segun
Estela Parrado, disefiadora jefe de Marca Plus: “Los redactores suelen proponer sus propias
sugerencias de disefo, pero al final todo depende del criterio del disefiador que haga ese
tema. El equipo de disefio es totalmente independiente y libre de disefiar los temas como
mejor crean, de acuerdo al estilo de la revista. Yo soy la encargada de supervisar, juntar, dar
coherencia y hacer la revista en sus diferentes formatos, pero cada diseiiador tiene la libertad
de crear las paginas como mejor crea. Al trabajar todos juntos, disefiadores y redactores
podemos generar contenido que aune la esencia del texto y las caracteristicas propias de la
revista”. Tal y como afirma Estela Parrado: “Generamos experiencias que hacen al usuario

disfrutar mucho mds del contenido a través de videos, juegos, sonidos, animaciones, etc.”.

Marca Plus es la revista con mayor cantidad de publicidad de las cinco analizadas. Ademas de
la autopromocidn de sus plataformas de apuestas, radio o entretenimiento: Marca Fantasy,
MarcaApuestas, app, Radio Marca o MarcaQuiz. Grandes empresas a nivel internacional como
Hyundai, Vodafone o Movistar se pueden ver anunciadas en el interior de la revista. Se trata
de una publicidad interactiva, puesto que hay un video incrustado en la publicidad que se
reproduce automaticamente al cambiar de pdagina. También han tenido contenido

patrocinado, como el de Land Rover o Kymco:

31



Nuevo Hyundai i20 Active
El nuevo Crossover de Hyundai.
Cambia a modo Active desde 12.950€.

Ver condiciones HYLNDAI

EseiriTu (U

%
ALBALADE i

El Unico galardén que han recibido alguna de estas revistas digitales, ha sido el “Magazine of
the year” en la categoria de “Deporte & Fitness” en los Digital Magazine Awards para Marca

Plus en el afio 2014 y 2015, las dos ultimas ediciones.

El 'Digital Magazine Award' lo han ganado, a lo largo de sus seis ediciones y en sus diferentes
categorias, entre otros: The New York Times, Men's Health, BBC Top Gear, Wired o The New

Yorker.
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Marca Plus, al igual que AS Color, no tiene web propia, sino que depende de terceros. En el
caso de AS Color, del dominio de Kiosco y Mas, y en este caso, de Marca. En los rankings
nacionales e internacionales, el diario deportivo mas leido en Espafia ocupa la 112 y 4572

posicién, respectivamente.

5. Conclusiones

5.1. Respaldo de una cabecera

Como vemos con los casos de AS Color y Marca Plus, teniendo detras el respaldo de grandes
medios nacionales como pueden ser AS y Marca, es mucho mas facil que una revista digital sea
rentable. La visibilidad de las grandes cabeceras aumenta la afluencia de terceras empresas

para invertir en publicidad en la revista.

Los ingresos por publicidad descienden considerablemente cuando el medio no tiene detras
una empresa con millones de usuarios y lectores. Elite Sports y Spanish Player Go tienen que
realizar un gran trabajo para atraer a las empresas anunciantes y convencerlas de que inserten
publicidad en sus revistas. Los directores de Kaiser Magazine vieron ese apoyo en su canal de
YouTube con la productora 2bTube y decidieron apostar por este formato audiovisual para

contar nuevas historias.

5.2.  Uso de nuevos formatos de visualizacion

El formato de presentacion de las nuevas narrativas es uno de los temas clave de la innovacion
en periodismo. Los formatos han evolucionado, ahora tienen otras caracteristicas como la

hipertextual, multimedia, interactividad o multipantalla.

En el periodismo actual esta presente el desarrollo de nuevas narrativas. Tanto que han nacido
empresas especializadas en descubrir herramientas para narrar historias. Empresas como
Labarber Multimedia o Roduly han desarrollado diferentes softwares que permite a las revistas
digitales tener estas caracteristicas. Labarber Multimedia tiene una consigna: "Puede que

nunca haya nada nuevo que contar, pero siempre habra una nueva forma de contarlo".

La atencidn que estdn dando las empresas a la Experiencia de Usuario ha sido consecuencia de

la evolucién de los formatos digitales que permita cierta comunicacién entre el usuario y la
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propia revista. Marca Plus -a través de Labarber Multimedia- y Elite Sports y AS Color -a través
de Roduly- han apostado por un formato interactivo que otorga gran importancia a la UX. En
palabras de Estela Parrado, disefiadora jefe de Marca Plus: “Generamos experiencias que
hacen al usuario disfrutar mucho mas del contenido a través de videos, juegos, sonidos,

animaciones, etc.”.

Estas nuevas caracteristicas no estan presentes en la plataforma Issuu. El formato que
podemos ver en esta plataforma de revistas digitales no deja de ser una copia online de una
revista impresa. Las dos revistas (Kaiser y SPGO) que apostaron por Issuu, un formato digital y
gratuito, no tienen el suficiente apoyo de las empresas para publicitarse en sus revistas. Kaiser
Magazine se vio obligada a cesar en la publicacidn de sus ejemplares por motivos econdmicos

dada la poca afluencia de publicidad.

5.3.  Baja importancia de la presencia en redes sociales

Las redes sociales son indispensables en un medio de comunicacién, y hacer un buen uso de
ellas mas si cabe. De los cinco casos expuestos, el Unico medio que no estd activo, Kaiser
Magazine, es el segundo que mds seguidores tiene en sus cuentas de Twitter (23.000) y
Facebook (13.000). SPGO poseia una mayor cantidad de seguidores en la red social del pdjaro
azul, llegando a doblar los que tenia Kaiser. Pero sus casi 50.000 seguidores en Twitter y siendo
el uUnico de los cinco con presencia en Instagram no tiene el suficiente respaldo de terceras

empresas para publicitarse en su pagina web o en la propia revista.

A pesar de no tener redes sociales propias, AS Color y Marca Plus son las revistas con mas
publicidad en la revista. El uso de ellas de los perfiles generales de sus ‘empresas madre’ hace

que la repercusidn sea muy superior y atraiga el interés de las empresas publicitarias.

En el caso de Elite Sports, no tiene una gran cantidad de seguidores, pero tienen mayor
facilidad para encontrar publicidad que Spanish Player GO y Kaiser Magazine. Su actividad en
redes sociales estd encaminada a incitar a sus seguidores a descargarse la app y a

autopromocionarse.
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7. Anexos

7.1.  Entrevista a Andrés Cabrera - Kaiser Magazine

Andrés Cabrera era redactor jefe de Kaiser Magazine antes de que el medio cesara su
actividad. Andrés trabajé mds de 3 anos en Kaiser Magazine. Ademas, posee una larga
experiencia como periodista deportivo pasando por medios especializados en el deporte como
Eurosport, durante medio afio, o El Enganche, mds de un afio. También ha sido locutor de
radio en Libertad FM y Unién Madrid Radio y becario de Intereconomia. Actualmente trabaja
en 2bTube, una productora de contenido audiovisual donde Andrés Cabrera cuenta historias
relacionadas con el deporte junto a varios excompaieros de Kaiser. Andrés fue entrevistado
por correo electrénico en agosto de 2016.

P: ¢Como definiria Kaiser Magazine?

R: Kaiser Magazine era para mi un espacio en el que poder escribir de lo que me gustaba sin
importar las visitas. Y no vamos a ser hipdcritas, buscabamos las visitas y llegar al maximo
posible de gente, pero a través de historias diferentes o formatos distintivos y no buscando el
sensacionalismo para ganar mas clics. Digamos que buscabamos llegar a la gente con el
contenido que a nosotros nos apasionaba. A mi particularmente me reconfortaba escribir
reportajes con un trabajo de documentacion detras y con un esfuerzo a la hora de plasmar esa
documentacién para que quedase una pieza llamativa. Para mi Kaiser era un espacio en el que
sentirme cdmodo, ese espacio ahora es Campeones y mi canal de YouTube personal.

P: ¢Cual es el propésito de la revista?

R: El propdsito de la revista era divertirnos. Puede sonar altruista, pero era asi. Todos los que
escribian alli lo hacian de la historia que mds les gustase, siempre que unas historias no pisaran
a otras en cuanto a una temdtica similar. Nos divertiamos y a partir de ahi tratdbamos de
buscar una rentabilidad, obviamente.

P: ¢éEn qué se diferencia del resto?

R: Quizas al estar implicado de forma tan directa en la creacién de la revista no voy a ser tan
justo en este punto. Creo que habia muchos puntos diferenciadores de la revista con respecto
a otras revistas digitales. Habia mucho trabajo detras, desde el disefio, las historias, la
narrativa. Aunque tampoco voy a ser tan hedonista, habia muchos puntos mejorables y
muchas cosas que podriamos haber hecho mejor. Nuestro objetivo era acercarnos lo mas
posible a la calidad de Panenka, pero no fue posible, ellos son verdaderos referentes.

P: éPor qué apostasteis por colgarla en issuu?

R: En la decisidn del formato Issuu no te puedo contestar con total conocimiento de causa, ya
gue yo entré en Kaiser Magazine mas tarde, cuando ya se llevaba mas de un afio publicandose
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numeros. Lo que si te puedo decir es que en ese momento era lo mas sencillo y mas facil sin
tener un capital detrds, pero en la etapa final la verdad no estdbamos lo suficientemente
contentos con Issuu, ya que no se actualizé lo suficiente.

P: ¢Cuadl era su principal fuente de ingresos?

R: La principal fuente de ingresos era la publicidad insertada en la web, no en la revista,
ademas de algunos posts patrocinados también para la web.

P: éLa revista era econdmicamente rentable?

R: No era rentable. No habia forma de compensar el enorme trabajo que habia detrds en un
sueldo que nos ayudase a seguir, nos lo tomabamos como un trabajo que nos encantaba, pero
econdmicamente era un hobby.

P: ¢Por qué se detuvo su actividad?

R: Decidimos detener la actividad porque ademdas de no conseguir una rentabilidad en la
revista, el canal de YouTube fue creciendo y alli si que encontramos una recompensa al trabajo
destinado. Por optimizacién de tiempo decidimos dejar apartado Kaiser, aunque nos
encantase.

7.2.  Entrevista a Sergio Trinchet - Spanish Player GO

Sergio Trinchet es director, ademas de cofundador, de Spanish Player GO desde su inicio en
mayo de 2012. También fue voluntario en el Real Valladolid CF desde 2012 a 2014. Sergio
Trinchet fue entrevistado por correo en agosto de 2016.

Pregunta: ¢ COmo definiria Spanish Player GO?

Respuesta: A SPGO lo definiria como un medio de comunicacion diferente, como otra manera
de contar el deporte, acercando a protagonistas menos conocidos y valorados pero que a nivel
competitivo son referentes en sus disciplinas.

P: ¢Cual es el propdsito de la revista?

R: El propdsito de la revista no es otro que dar voz a todos esos deportistas, menos conocidos,
gue en otros medios de comunicacién suelen aparecer 2 - 3 minutos contados cuando son
campeones de Europa o del Mundo, ya sea con entrevistas o con reportajes, contar sus vidas
deportivas y en definitiva, mantener y hacer crecer a todo el deporte minoritario.

P: ¢éEn qué se diferencia del resto?

38



R: Creo que principalmente lo que nos diferencia es la calidad de contenido y diversidad de
deportes que incluimos. Ahora mismo en nuestro circulo, ya existen bastantes revistas de
parecidas caracteristicas, pero creo que el posicionamiento que nos hemos ganado con
trabajo, ayuda a que sigamos creciendo y siendo referente.

P: ¢Quién se encarga del diseiio?

R: Actualmente me encargo yo del disefio de la revista. Pero aqui decidimos todos lo que
formamos parte. Marcamos unas bases y a partir de ahi comenzamos a funcionar en el disefio
de cada edicion.

P: éPor qué apostasteis por este formato?

R: Es un formato util, manejable y al alcance de todos. Creo que poco a poco este formato se
irda imponiendo hasta convertirse en un medio mas. En otros paises ya funciona
perfectamente.

P: ¢Cual es su principal fuente de ingresos?

R: La fuente de ingresos principal es la publicidad de terceros en el medio. Eso, sumado al
dinero que hemos aportado al proyecto los que lo fundamos hace que actualmente sigamos
para adelante.

P: éLa revista es econdmicamente rentable?

R: Es econdmicamente rentable hasta un punto. Al trabajar con un formato digital y gratuito,
es dificil mantenerse de la publicidad de terceros. No todas las empresas ven bien la publicidad
en un medio digital, por lo que nos toca trabajar para seguir creciendo y ganarnos esa
confianza.

P: ¢Cual es el mayor reto de Spanish Player GO?
R: Reto... Seguir llevando el deporte espaiol y principalmente a los deportistas y deportes

minoritarios a escena, y como reto personal, la opcidn de sacar alguna edicién especial a papel
gueda en mente.

7.3.  Entrevista a Estela Parrado - Marca Plus

Estela Parrado es disefiadora jefe de Marca Plus, proyecto encargado por Marca a Labarber
Multimedia, donde trabaja la entrevistada. Comenzd hace casi tres afios en la empresa
desarrolladora del proyecto. Ademas de trabajar en el proyecto de Marca Plus, ha trabajado en
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otros encargos de El Ganso, o Telva. Antes de trabajar como disefiadora jefe, trabajé como
disefiadora interactiva y maquetadora en otros proyectos.

Pregunta: ¢ COmo definiria a Marca Plus?

Respuesta: Es la primera revista deportiva 100% interactiva y multidispositivo. Ademas,
ganamos el premio a la mejor revista digital deportiva del ano.

P: éEn qué se diferencia el diseiio de Marca Plus del resto?

R: El disefio de Marca Plus se crea nimero a nimero para adaptarse a los contenidos que
nuestros redactores crean, es decir, el disefio y los textos estan intimamente ligados. Del texto
nace el disefio, se crea de cero. Ademads, la gran diferencia de Marca Plus con el resto de
medios o revistas digitales es que somos interactivos, puramente interactivos, generamos
experiencias que hacen al usuario disfrutar mucho mds del contenido a través de videos,
juegos, sonidos, animaciones, etc.

P: ¢Como es la organizacion del disefo?

R: Los redactores suelen proponer sus propias sugerencias de disefio, pero al final todo
depende del criterio del disefiador que haga ese tema. El equipo de disefio es totalmente
independiente y libre de disefar los temas como mejor crean, de acuerdo al estilo de la
revista. Yo soy la encargada de supervisar, juntar, dar coherencia y hacer la revista en sus
diferentes formatos, pero cada disefiador tiene la libertad de crear las paginas como mejor
crea. Al trabajar todos juntos, disefiadores y redactores podemos generar contenido que aune
la esencia del texto y las caracteristicas propias de la revista.

P: ¢Por qué se apostd por este formato?

R: Creiamos que crear una revista interactiva afiadiria mucho valor a los textos, ya que puedes
entretener al usuario, proponerle juegos, hacer disefios mucho mas arriesgados, y llegar a mas
publico. Nuestro formato estrella, al inicio, eran las tabletas y los iPads, a dia de hoy estamos
mas centrados en el disefio para mdviles porque la revista se consume mas en el formato
movil. Igualmente tenemos formato web, incrustado en la web de MARCA, que nos genera
muchas visitas.

P: ¢COmo es sacar una revista de tal calibre cada 15 dias?

R: Es un trabajo minucioso. Hay que tener mucho orden, hacer las cosas con cabeza para no
tener que perder tiempo en rehacer y sobre todo es fundamental trabajar codo con codo con
los redactores, ya que ante la aparicion de problemas que nos dificultan el disefio (exceso de
texto, falta de fotografias, errores de texto, etc.) tener al redactor que escribid el tema a tu
lado agiliza mucho las cosas. Lo mas importante es tener un equipo bien definido, bien
engrasado, que sepa trabajar con presién y con plazos imposibles. Un buen equipo es la base
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de todo y nosotros tenemos la suerte de llevar dos afios trabajando juntos por lo que nos
conocemos mucho y trabajamos muy bien.

P: éCual es la relacion de la revista con Labarber Multimedia?

R: Labarber Multimedia es nuestra "mama", la empresa base de la que dependemos todos.
Marca Plus es uno de los proyectos que realizamos, el primero y mas importante que tuvimos,
pero realizamos mdas proyectos audiovisuales.

7.4. Entrevista a Israel [figuez - Elite Sports

Israel ifiguez trabaja actualmente como director de Elite Sports, del que es co-fundador y
director desde hace mads de dos afios. Desde 2015 también trabaja como director de Grada 1
TV, la plataforma de deportes de Grupo Secuoya. Israel tiene una larga trayectoria como
redactor de El Confidencial (febrero 2012 - agosto 2014), Press Index (junio 2010 - enero
2012), Agencia EFE (octubre 2009 - junio 2010) y Real Madrid (agosto 2008 - agosto 2009). En
sus inicios, (Riguez trabajé como responsable de deportes en Cadena SER durante 2004 y 2007.

Pregunta: ¢ COmo definiria Elite Sport?

Respuesta: Es una revista digital de tematica deportiva que busca dos objetivos
fundamentales: por un lado, transmitir el lado humano del deporte, esa vision que
generalmente no se trata en los medios de comunicacidn, y por otro, apostar por los ultimos
avances tecnoldgicos para ayudar a que el lector interactie con nosotros. De esta manera,
gueremos que el usuario de Elite Sport se informe, se forme y al mismo tiempo se entretenga,
que la lectura no le suponga un esfuerzo, sino una diversién.

P: ¢Cual es el propdsito de la revista?

R: Acercar las historias humanas que nos deja el deporte, que el usuario conozca ese otro
prisma de las grandes estrellas. No sélo sus éxitos deportivos, sino cdmo han llegado hasta alli,
como son fuera de la disciplina que practican...

P: ¢En qué se diferencia del resto?

R: Queremos que la diferenciacion venga desde dos sectores: la temdtica y el disefio. Es decir,
gueremos que el lector encuentre en nosotros esas historias que otros medios, por culpa de la
inmediatez de la informacion, no pueden ofrecer. Y obviamente, a través de un cuidado
disefio, queremos conseguir que el lector juegue y participe con nosotros, que la revista sea un
elemento mas de ocio para ellos.
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P: ¢Quién se encarga del disefio?

R: Poseemos un departamento de disefio especializado en este tipo de publicaciones.

P: é{Cual es vuestra relacion con Tablet Planet?

R: Es quien nos da soporte para que podamos publicar cada uno de los numeros de la revista

P: ¢Cudl es su principal fuente de ingresos?

R: Parte principalmente de la publicidad, aunque obviamente diversificamos con otro tipo de
colaboraciones, como participacién en otros medios, charlas, conferencias, suministradores de
contenidos para otros medios...

P: éLa revista es econdmicamente rentable?

R: Desde luego que, en los inicios, no. Como todo negocio, se necesita una inversion inicial que
hay que ir recuperando y, a partir de aqui ir consiguiendo beneficios. Con el paso del tiempo, y
si se trabaja bien, vas consiguiendo que sea rentable.

P: ¢Cual es el mayor reto de Elite Sport?

R: Conseguir ocupar un hueco que de momento se encuentra vacio, y convertirse en una
publicacidn referente dentro del sector. Eso se consigue con esfuerzo, dedicacion y trabajo.
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