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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion describe las estrategias de innovacion que desarrollan
los medios nativos digitales informativos en la ciudad de Querétaro. EIl objetivo es ofrecer
una vision sobre las dindmicas innovadoras que realizan estos medios en sus tareas
econdmicas, tecnoldgicas y profesionales que a la vez comprende cambios en la forma
produccion, distribucion, consumo de la informacion y su relacion con las audiencias. La
investigacion  introduce aspectos teoricos béasicos considerando a la innovacion, el
periodismo digital y las industrias creativas como la panordmica general que permite
focalizar las partes que colaboran al desarrollo de la innovacion periodistica. El estudio se
centra en tres casos de empresas de comunicacion y se enfoca a identificar las areas y
categorias en las que prevalece la innovacién. Entre los principios estratégicos que se
identificaron se encuentran: el uso de nuevas tecnologias, la interactividad con las audiencias,
el desarrollo de nuevas narrativas, la capacitacion profesional, el desarrollo de nuevos
productos, el uso de las redes sociodigitales, los costes de la implementacién de una

innovacion y la cultura de la gratuidad, entre otros.

Palabras clave: Internet, Medios nativos digitales informativos, Innovacién periodistica,

Modelos de negocio, Periodismo digital.



ABSTRACT

This research project describes the innovation strategies that are developed by the native
digital media in the city of Querétaro. The objective is to offer an insight into the innovative
dynamics that these media make in their economic, technological and professional tasks
which at the same time, these includes changes in the form of production, distribution and
consumption of information as well as its relationship with audiences. The study introduces
basic theoretical aspects related to innovation, digital journalism and the creative industries
as the general perspective that allows focusing on the elements that collaborate in the
development of journalistic innovation.

The study reports three cases of communication companies and focuses on identifying the
areas and categories in which innovation prevails. Some of the strategic principles are: usage
of new technologies, interactivity with audiences, development of new narratives,
professional training, development of new products, use of social media networks, the costs

of implementing innovation and the culture of gratuity, among others.

Keywords: Internet, native digital media, Journalistic innovation, Business models, Digital

journalism.
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INTRODUCCION

La evolucion de los medios de comunicacion ha propiciado nuevos paradigmas en los Gltimos
afios. De manera especifica, Internet se ha convertido en una herramienta para el ejercicio de
diversas actividades de caracter social, politico, cultural y econdmico alrededor del mundo.
Esta cualidad de la red requiere un abordaje desde aproximaciones especializadas en diversos
ambitos, incluido el académico, donde el campo de la comunicacion, interesado en estos

fendmenos, ha tratado de desarrollar una nueva mirada frente a problemas novedosos.

Bajo este panorama encontramos posibilidades de comunicacion y avances
tecnoldgicos sin precedentes, lo que ha impactado en diferentes sectores, entre ellos el de los
medios de comunicacion. Actualmente, estos medios se enfrentan a complejos procesos de
convergencia debido a la digitalizacion que ha influido en la dinamica tradicional de
produccidn, consumo Yy distribucion de la informacidn, lo que abre toda clase de interrogantes

sobre la transicion que cada medio experimenta desde su propio contexto.

Al respecto, Jodar Marin (2010) sefiala que las nuevas tecnologias redefinieron los
medios tradicionales, dando paso a los new media o nuevos medios. El autor refiere que este
salto de lo analdgico a lo digital pone de manifiesto una nueva configuracién no solo de los
medios de comunicacidn, sino de un cambio de mentalidad, un giro en los procesos y modos
de comunicar. Explica que ahora se logra transmitir mas informacion por nuevos canales, lo
que lleva a la especializacién de contenido y a la fragmentacion de la audiencia; una
audiencia mas activa y demandante de contenidos adecuados a sus necesidades.
En otras palabras, Internet y las nuevas tecnologias han permitido una evolucién en las
formas de generar, transmitir y recibir mensajes a través de diversos canales técnicamente
mas innovadores; como sucede en el caso de la prensa escrita tradicional, que ha
evolucionado a lo que hoy se conoce como periodismo digital, electronico, convergente,

emprendedor o ciberperiodismo.

En este sentido, el amplio soporte que ha ofrecido Internet en el acelerado ritmo de
circulacion de informacion, especialmente a nuevos productos y servicios informativos en el

medio online ha permitido la creacion de nuevas estructuras de produccion economica y
[1]



cultural, como los denominados medios nativos digitales (MND), mismos que son definidos
por Castellanos Diaz como aquellos que “... se crean para Vivir en el &mbito digital, y no han
habitado, ni lo harén, en el universo analdgico. Esto sefiala a la totalidad de periodicos,
revistas, emisoras y contenidos de television nuevos que surgen en la red, para convivir con
todo lo que implica este nuevo escenario” (2011, p. 2). El concepto de medios nativos
digitales se asimila con la propuesta del término Nativos digitales de Marc Prensky (2001),
el cuél propuso para distinguir a las generaciones que se han formado con herramientas de
la era digital, es decir a aquellas personas que “han nacido y se han formado utilizando una
lengua digital de juegos por ordenador, video e Internet” (Prensky, 2010, p. 5). Sin embargo,
la aproximacion del término desde el aspecto mediatico se concibe con la vista de un mundo
en el que se incluyen nuevos procesos de multitareas, relacionados con software o hardware,

asi como una difusion y comprension distinta hacia la aplicacion de la tecnologia digital.

No obstante, existen otros términos para este tipo de medios de comunicacion creados
dentro del espacio digital, conocidos o llamados también como: cibermedios, medios
digitales, medios web, medios electronicos, medios online, medios convergentes, medios
informativos de Internet o medios emprendedores, los cudles se configuran en semejanza
por su actividad mediatica o comunicativa dentro del espacio digital y los cuales son

utilizados por diferentes autores de acuerdo a sus propias propuestas o predilecciones.

Los medios de comunicacién digital se enfrentan a una evolucidn en la estructuracion
de narrativas para poder presentar de forma clara la informacién, de ahi que se hayan

incorporado nuevas formas y niveles de desarrollo en cuanto al tipo de géneros periodisticos.

Salaverria y Cores (2009) proponen una clasificacion de cuatro 6rdenes para los
géneros periodisticos de los cibermedios 0o medios nativos digitales, se trata de los géneros
informativos, interpretativos, dialégicos y argumentativos. En el caso de los géneros
informativos, los autores los sefialan como aquellos que “transmiten datos y hechos, de forma
clara, concisa y desapasionada” (2009, p.151). Los autores afiaden que la noticia es el género
principal en los espacios editoriales, analogos y cibernéticos, pero en el caso de los
cibermedios comenzaron a tener una preponderancia debido a nuevas apuestas como la

informacién de Gltima hora, la cual desde finales de los afios 90 ayudo a la distincion del tipo
[2]



de contenidos entre un medio impreso y uno digital, lo cual incit6 al lector a visitar varias
veces al dia el sitio web, multiplicando de ese modo el tréfico de visitas; fue asi que los
medios nativos digitales comenzaron a ofrecer mas y mas noticias, atin con informacion poco

relevante.

De acuerdo a Lopez (2015) las caracteristicas de los géneros periodisticos desde lo
digital apuntan a una diversidad mas amplia e hibrida, pues afirma, se ven “con muy poca
claridad” (2015, p. 126). De acuerdo a las bases del periodismo, Lopez propone clasificar los
géneros digitales desde una division tradicional y retoma la propuesta de Salaverria sobre los

informativos, interpretativos, dialdgicos y argumentativos.

Al respecto, el género informativo, el cual caracteriza a los medios de comunicacion
objeto de este estudio, lleva a hablar ahora de medios nativos digitales informativos (MNDI).
Este género, segun Lopez (2015), es aquel en el que las noticias de los medios de
comunicacion resumen los acontecimientos mas relevantes que configuran la actualidad, la
cual estda adaptada a un determinado enfoque o alcance informativo: generalista o
especializado, global o local. Segun el mismo autor, esta actualidad llega al usuario de forma
casi inmediata a través de Internet, lo que genera ciclos de interés informativo y de atencién

por parte del pablico, intensa, breve y cambiante.

En este contexto, los medios que trabajan este género deben estar atentos a las
novedades informativas que llegan por diferentes vias. Lo anterior debido a que la
construccidn de la agenda publica, ademas de conformarse por la seleccion de la informacion
que se considera relevante a partir de un flujo mas acelerado, disperso y menos controlable,
también debe tomar en cuenta el interés de los usuarios o del publico, asi como la
competencia en la que participan las mismas empresas de comunicacion o de diversa indole,

las instituciones gubernamentales y la propia ciudadania (Lopez, 2015).

Carvajal, Arias, Negredo y Amoedo (2015) observan que, en la actualidad, frente al
panorama de un mundo cada vez mas digital, los MNDI adoptaran un nuevo papel como
empresas informativas, ocupando un sitio de relevancia por el fuerte consumo de noticias por

parte de las audiencias. Por lo tanto, agregan Sadaba, Garcia y Martinez (2015) que estos

[3]



medios deben desarrollar nuevas capacidades y habilidades creativas para llevar a cabo los
cambios necesarios que los conduzcan no solo a su sobrevivencia, sino a una existencia
permanente; de ahi que la innovacion se considere como un elemento esencial para alcanzar
ese objetivo. A través de esta Ultima, las empresas de comunicacién digital podran tener un
mayor aprovechamiento de sus capacidades tecnoldgicas, organizacionales y periodisticas,

ademas de mayor alcance en el desarrollo de soluciones.

La innovacion entendida como un requisito de la época actual proviene, segun
Barbosa (2016), de formatos de productos, recursos agregados, contenidos, narrativas y
posibilidades de consumo. Gee (citado en Sadaba, 2016), por otro lado, sostiene su definicion
de innovacion como el proceso que a partir de una idea, invencion o reconocimiento de
necesidad permite el desarrollo de un producto, técnica o un servicio, el cual sera aceptado

comercialmente.

Frente a lo anterior, se tiene entonces que el ciberperiodismo, periodismo
convergente, periodismo digital, electronico o en linea, representa un cambio en la sociedad:
las dindmicas insertas en sus procesos de produccion, distribucion, comercializacion de la
informacién y consumo generan nuevas problematicas que afectan sus formas de gestion
desde distintas areas. Para resolver esos posibles conflictos, lo ideal es que los MNDI
organicen estrategias o planes estratégicos que les permitan alcanzar y definir el rumbo de su
medio. Segun la Real Academia Espafiola (RAE), la palabra estrategia se describe de tres
maneras: “Arte de dirigir las operaciones militares”; “Arte, traza para dirigir un asunto” y
“Proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision Optima en cada
momento” (RAE, 2017). De acuerdo con las definiciones anteriores, las estrategias de
innovacion serian entonces aquellas operaciones, tareas o acciones que realizan los MNDI
para buscar el posicionamiento, éxito y sostenibilidad. En tal contexto, este estudio se
interesa en observar como los MNDI de Querétaro enfrentan las transformaciones
mencionadas y qué estrategias implementan para mantenerse en el mercado de la

informacion.

La investigacion resulta relevante dado que se observa una migracién constante de

audiencias del entorno analogico hacia el digital. Ademas, de manera especifica, de acuerdo
[4]



con los resultados de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la
Informacion en los Hogares (ENDUTIH) 2015, a nivel municipal, la capital queretana
destacd por obtener el primer lugar en hogares con computadora y el cuarto en la cantidad de
hogares con conexion a Internet. A nivel estatal, el 43.4 % de los hogares queretanos cuentan
con conexion a Internet. En el caso de usuarios de teléfono celular, de las 32 entidades del
pais, Querétaro obtuvo el lugar 12; también a nivel municipal, su capital ocupa el lugar
namero ocho. De igual modo, el 60.7 % de usuarios queretanos cuenta con conexion mavil
a Internet a traves de teléfonos inteligentes. Es decir, la entidad esta entre las primeras con
mas usuarios de este tipo de dispositivos. Aunado a lo anterior, este estado presenta un
acelerado crecimiento poblacional. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI, 2015), en Querétaro habitan 2 millones 038 mil 372 personas
y el crecimiento de esa cifra es del 1.9 %, mismo que se encuentra por encima de la media

nacional que es de 1.5 %.

Los datos anteriores hacen perceptible la expansion tecnoldgica y el avance que tiene
la conectividad en una ciudad como Querétaro. Se percibe un esfuerzo cooperativo que
apunta a la digitalizacion, lo que representa grandes oportunidades para la proliferacion de
los MNDI.

De acuerdo a lo anterior, resultd importante abordar a través de este estudio las
estrategias que desarrollan los MNDI en tres casos particulares de la ciudad de Querétaro,
México. Por lo tanto, el estudio integra y evidencia esas estrategias que los MNDI han
desarrollado para cumplir sus objetivos y obtener otros beneficios que conlleven a una
existencia prolongada. Los resultados de la investigacion se relacionan no como una
comprobacion de la innovacion en los MNDI, se trata mas de una apreciacion o una
estimacion de las caracteristicas, procesos, seleccion de ideas, propuestas y proyectos que

desde la percepcion del medio de comunicacion resultan innovadoras.

En el capitulo | se aborda el planteamiento del problema, donde se exponen las
delimitaciones del objeto de estudio y se detalla un panorama general de la situacion que

viven los MNDI y su relacion con la innovacion, a modo de comprender las razones por las
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que el tema es pertinente de estudiar. Asimismo, se plantean la justificacion, preguntas y
objetivos de la investigacion. En el capitulo Il se desarrolla el estado del arte: una
recopilacion de algunos trabajos involucrados con el tema de la investigacion y que sirvieron
como introducciodn y guia para poder construir el marco teérico. El recorrido de esta revision
de la literatura comprende la evolucion del periodismo digital hasta la aparicion de los
MNDI; el inicio de sus estudios; los autores que abordan el tema; los espacios de
investigacion y se mencionan otros documentos que tienen relacion con los modelos de
negocio. Es en el tercer capitulo donde se desarrolla la justificacion de la innovacion como
término, su importancia dentro de la comunicacién y su relacion con los MND, asi como la

comprension de su naturaleza, evolucién, presente y futuro en la sociedad.

En el capitulo IV se plantea la metodologia de la investigacion y se aborda su enfoque,
el tipo de estudio propuesto, asi como aquellas metodologias que sirvieron para la base del
desarrollo del trabajo y las técnicas de instrumentos de recoleccidn de datos (entrevista y
cuestionario). Asimismo, se detalla la muestra y seleccion del grupos de entrevistados; en
este caso, tres medios informativos queretanos y dos grupos de profesionales divididos en
un grupo de directores o fundadores de la empresa de informacion y otro de editores o jefes
de redaccién. Dentro del apartado se desglosan ademas las variables, categorias y

subcategorias de estudio que fueron incluidas para el analisis de la informacion.

El capitulo V se centra en los hallazgos obtenidos a través de la aplicacién de las
herramientas de investigacion. La primera parte se relaciona con los resultados de las
entrevistas que estuvieron dirigidas a los directivos. En la segunda parte se presentan los
resultados de las respuestas arrojadas por los cuestionarios aplicados a los editores y/o jefes
de redaccion para después correlacionarlas con las del primer grupo, ademas, se ofrece la
discusion y analisis de los resultados, en los que se reflejaran las criticas contextuales al
marco tedrico. Los resultados se encuentran divididos en las categorias que fueron
identificadas para evaluar las estrategias de innovacion de los MNDI. Para concluir con la
investigacion se agrega el ultimo capitulo, con el apartado de conclusiones y
recomendaciones, lineas de investigacion, asi como las referencias y anexos, considerados

vitales y parte de la documentacion de la tesis.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los medios nativos digitales informativos (MNDI) han causado un impacto significativo en
el sistema comunicativo de la sociedad contemporanea, principalmente por su crecimiento
veloz debido al desarrollo de la web. Si bien estos medios digitales ain comparten rasgos
semejantes con los medios tradicionales, se encuentran en un proceso de maduracion en el
que estan estableciendo sus propias caracteristicas y estructuras. Con respecto a ello, el
andlisis o investigacion de los productos de los medios informativos que se ha realizado en
torno a su funcionamiento se ha hecho tradicionalmente desde las determinaciones
individuales, institucionales y organizacionales; el presente estudio se centra en las terceras,
mismas que incluyen las dindmicas econémicas, tecnologicas y profesionales en el marco del

crecimiento del Internet.

A proposito de estas dinamicas, Vilches sefiala: “Los cambios que se estan
experimentado en las relaciones econdmicas de las empresas multimedia tendran efectos a
largo plazo sobre los mismos conceptos de produccion en el sistema capitalista conocido
hasta ahora” (2001, p. 32). Las formas de distribucion y consumo de los productos y servicios
informativos dictan nuevas realidades. Al respecto, Garcia Avilés (2016) agrega que el
proceso de innovacion disruptiva que afronta el periodismo ha aumentado la crisis de los
medios tradicionales, por lo que un cambio de paradigma en la profesion y en las empresas
de comunicacion es de suponerse. Es decir, el crecimiento veloz de estas empresas presenta

una repercusion directa tanto en la economia como en la propia cultura.

No obstante, no basta con tener un conocimiento general de esta realidad; el reto es
el entendimiento de estas nuevas dindmicas econdmicas, tecnoldgicas y profesionales a las

que se enfrentan los MNDI para, con ello, concretar oportunidades.

Por ejemplo, Carvajal, et al (2015) refieren que en Estados Unidos estos cambios se
confirman sucesivamente con informes sobre la aparicion de numerosas iniciativas
periodisticas digitales, por ejemplo: ProPublica, Vox Media, BuzzFeed, The Information,

FiveThirtyEight o Fusion. Los autores mencionan que, frente a este panorama, las iniciativas
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publicas y privadas promueven con mayor aumento el emprendimiento y la innovacion

periodistica digital.

En México, comScore (empresa de mediciones del comportamiento de los usuarios
en la red) publica continuamente un ranking en el que se registra el incremento del nimero
de visitantes de los medios nativos digitales mas consultados. Para este analisis se toma en
cuenta a los sitios cuyos canales de distribucion y de negocio nacieron en formato digital, asi
como el volumen de usuarios que llegan a tales sitios a través de las tres plataformas méas

comunes de acceso a la red: smartphones, tabletas y computadoras (escritorio y portétil).

El analisis de comScore indicd que los sitios de noticias de mayor trafico en México
durante 2016, segun el uso de las tres plataformas mencionadas, fueron: SDPNoticias.com,
UNOTV.com, ElDeforma.com, AristeguiNoticias.com, CulturaColectiva.com,
SinEmbargo.mx, MedioTiempo.com, Sopitas.com, LopezDoriga.com, ActitudFem.com,

juanfutbol.com, Referee.mx y Salud180.com (Bermudez, 2016).

Como se observa, los MNDI revelan un crecimiento alto a nivel nacional e
internacional; sin embargo, refiere Garcia Avilés (2016), “la proliferacion excesiva de
proyectos a menudo confunde a la audiencia, diluye la marca y aumenta la complejidad
organizativa, en detrimento de la eficacia” (p. 16). En consecuencia, una de las principales
problematicas a las que se estan enfrentando estos MNDI es al surgimiento de una serie de
crisis relacionadas con los procesos de innovacion o la implantacion de acciones creativas
para resolver necesidades correspondientes a la época o a las tendencias econémicas,
tecnoldgicas y periodisticas, lo que puede provocar su estancamiento o extincion. Carolina
Diaz (2013) explica que la discusion académica y profesional sobre esta cuestion se centra
sobre todo en cdmo los diarios online podrian hacer rentable el consumo de noticias via

Internet.

Sin embargo, corresponde en este momento hablar de la nocién de innovacion. De
acuerdo con Boczkowski (citado en De Lara, et al., 2015, p. 3), en el periodismo, la
innovacion se lleva a cabo mediante transformaciones en ambitos relacionados con la

tecnologia, la comunicacion y la organizacion; este autor especifica de forma clara las areas
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en las que la innovacion puede tomar forma. Pero, como mencionan Carvajal, De Lara,
Garcia, Arias y Gonzélez (2015), persiste una confusion general sobre el concepto de
innovacion. No es algo exclusivo del periodismo, sino que se comparte con la academia y
dentro de otras &reas de estudio, adheridas muchas de ellas a la industria. Estos autores, sin
embargo, sefialan que en el caso de las ciencias de la comunicacion el término innovacion
aparece de manera indirecta dentro de un campo muy versatil. Los mismos autores sefialan
que, debido a esta capacidad multidisciplinaria que posee la comunicacion, se puede retomar
entonces la propuesta de Schumpeter, quien a mediados del siglo XX indico que la
innovacion era aquello que afectaba tanto a la tecnologia como a la organizacion de los

procesos de produccion.

De ese modo, podia hablarse de la aparicién de un producto innovador, asi como de
la innovacion en los procesos o elaboracion del producto. Como consecuencia de lo anterior,
los autores afirman que la innovacion en el &mbito periodistico puede estudiarse en funcion
de como se transforma el servicio ofrecido, la produccion y la distribucion del contenido y
en como se afecta a la organizacién del trabajo, y se recomienda, por lo tanto, una vision mas
amplia y fuera de lo cléasico, principalmente sobre el funcionamiento de las empresas

informativas, asi como de la industria periodistica (De Lara et al., 2015).

Considerando que posiblemente muchos de los MNDI no asientan de manera
permanente el concepto de innovacion en sus procesos, se posicionan frente a una posible
crisis que puede marcar profundamente su comportamiento, ya que al no estar totalmente
involucrados con la innovacion podrian mantener practicas que poco corresponden al entorno
digital o que los pueden llevar a seguir manteniendo modelos ya experimentados que vienen

desde el campo tradicional.

Garcia Avilés (2016) también expone que los medios tradicionales que han fracasado
al tratar de implementar su expansion en Internet ha sido por falta de objetivos, estrategias y
capacidad de liderazgo; esto frente a la creacion de medios nativos digitales, pero también de
otras empresas como Google, Facebook, Twitter o YouTube.
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Por otra parte, habria que recordar que, como sefiala Miége (2010), los usuarios de
los nuevos medios esperan que se distingan por encima de los ya conocidos, sobre todo los
que estan afectados en su credibilidad; por lo tanto, esperan précticas mediaticas distintas,
interactivas o alternativas, lo que tendra mas sentido para ellos. El autor afirma que la
cuestion clave es la de los contenidos, por lo que ahora las industrias culturales y mediaticas
deben enfrentarse a la ofensiva de estos MNDI especializados y a la reaccion de los
consumidores interesados en la gratuidad. Como consecuencia, la innovacion podria aportar

claridad a estos nuevos escenarios mediaticos, previendo de soluciones o propuestas.

En el caso de los MNDI, se entiende que enfrentan nuevos retos, entre ellos la
proliferacion y consolidacion de esta clase de sitios web. Un ejemplo, en Estados Unidos,
deja ver que, para febrero del 2016 y de acuerdo con comScore, portales como BuzzFeed,New
York Times Digital y The Washington Post contaron con mas de 70 millones de visitas.! En
este sentido, el incremento de usuarios de los MNDI es un factor importante y a considerar,

ya que deja ver un consumo en crecimiento y para el cual habra que estar preparados.

En el caso de México, la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de
Tecnologias de la Informacion en los Hogares (ENDUTIH), del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), reveld que 55.7 millones de personas son usuarios de una
computadora y 62.4 millones utilizan Internet. Los resultados dejan ver, también, que el 88.7
% de los cibernautas mexicanos declararon emplear la red principalmente para obtener
informacién. Mientras, solo el 42.9 % dijo utilizar Internet para leer periodicos, revistas o
libros (INEGI, 2016).

Como lo muestran los resultados anteriores, el porcentaje de quienes consultan
informacion editorial esta por debajo de la media; sin embargo, las posibilidades de que este
porcentaje aumente en los proximos afios es una realidad. Por tanto, una de las

interpretaciones que puede darse a la informacion anterior es que los MNDI tienen diversos

11a compafifa de investigacion de marketing en Internet obtuvo estos datos de los 258,974 millones de visitantes tnicosentrevistados;
espectadores a través de computadoras y celulares (comScore, 2016).
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desafios, desde una perspectiva informativa, pasando por una comercial, hasta la manera en

que integran a las nuevas tecnologias.

Otro caso que muestra las nuevas préacticas digitales es la Primera Encuesta Nacional
sobre Consumo de Medios Digitales y Lectura entre jovenes, llevada a cabo en 2015. Esta
sefiald que 8 de cada 10 jovenes dispone del servicio de Internet en su hogar y se conecta a

la red en promedio 6.1 horas entre semana y 8.1 horas durante los fines de semana.

El estudio deja ver que, aunque existe diversidad en cuanto a los temas de interés,
sobresalen cuatro: la mdsica, los deportes, las noticias y la busqueda de videos; en
concordancia con el total de usuarios de la red, el 40 % de los jovenes utiliza Internet para

informarse, es decir, acceder a las noticias.

Si bien no se cuenta con estadisticas especificas sobre los usos de Internet que hacen
otros grupos de edad, el resultado general que proporciona la ENDUTIH 2015 deja ver que
aproximadamente un poco mas de 4 de cada 10 usuarios de Internet, de distintas edades,
incluyen la lectura de diarios en la red. Lo anterior deja ver que los MNDI tienen entre otro
de sus retos, por un lado, mantener cautivo a este porcentaje de usuarios y, por otro lado,
atraer a aquellos que aun no incluyen la lectura de informacion periodistica en sus préacticas.
Aunque los jévenes son quienes se han proyectado como el grupo méas importante de usuarios
de la red, los adultos y personas de la tercera edad han sido tradicionalmente un grupo
importante de consumidores de noticias, por lo que no deben ser perdidos de vista por parte

de los MNDI. En definitiva, no hay que dejar de considerar los diferentes publicos.

En cuanto a las dinamicas laborales, se observa una transformacion significativa en
las practicas de los periodistas: las empresas demandan nuevas habilidades para desempefiar
la profesién, de manera que se responda a las dinamicas de la légica digital. Lo anterior sin
necesariamente tomar en cuenta las condiciones en las que se dan estos cambios. En este
sentido, Meneses (2012) sefiala que redactores y reporteros se funden en un mismo grupo
con repercusiones en su cultura profesional: trabajan mas y sus condiciones salariales no son

mejores. En efecto, agrega Trejo Delarbre (2008), en Internet el proceso para publicar
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informacidn es mas sencillo y requiere de una escasa division del trabajo: una sola persona

puede encontrar, evaluar, editar y publicar informacion.

Las dindmicas econdmicas, tecnoldgicas y profesionales desarrolladas hasta este
momento se conforman como la base de la problematica que la presente investigacion aborda.
Sin embargo, antes de especificar el planteamiento del problema, vale la pena establecer
brevemente ciertas precisiones tedrico-conceptuales, con la intencion de delimitar la

perspectiva desde la que el objeto de estudio es tratado.

Primeramente, se asume que los MNDI pertenecen al campo de las industrias
culturales. No obstante, dentro de esta amplia perspectiva aparecen otras mas especificas que
caracterizan de manera puntual el objeto de estudio; particularmente, resulta de utilidad la
nocion de “industrias creativas y culturales”. En un primer momento, el Observatorio Vasco
de Cultura (2013) define qué son las “industrias creativas”; indica que no hay un consenso
claro sobre lo que son y es probable que nunca exista, ya que los sectores y subsectores que
las forman se irdn ampliando a medida que la realidad econdémica, social, cultural y
tecnoldgica vaya transformandose. Tal definicion puede considerarse mas o menos inclusiva.
Al respecto, Philippe Bouquillion, Bernard Miége y Pierre Moeglin (2010) precisan que las
industrias creativas se componen de organizaciones donde la gestién de la creatividad es
crucial, se ofrecen productos de fuerte carga simbdlica y los derechos de propiedad
intelectual otorgan oportunidades econdmicas, motivo por el que estas industrias pueden
ofrecer y ser fuertes creadoras de empleo. Mas tarde, se tiene que la Organizacién de las
Naciones Unidos para la Educacién, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) define a las
“industrias creativas y culturales”. Para esta organizacion, tales industrias son “aquellos
sectores de actividad organizada que tienen como objeto principal la produccion o la
reproduccion, la promocién, la difusién y/o la comercializacion de bienes, servicios y
actividades de contenido cultural, artistico o patrimonial” (UNESCO, 2016: s. d.).

Al reconocer los procesos institucionales o la evolucion que han tenido los MNDI, se
comprende que sus formatos corresponden y se insertan dentro de las industrias creativas y
culturales. Ahora son parte de la convergencia que modifica las formas de produccion,

consumo Yy circulacion de la informacién, ademas de la propia cultura; por lo tanto, la
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problematica expuesta y las precisiones tedrico-conceptuales hechas permiten el desarrollo

sistematico de esta investigacion, que se expondré a continuacion.

1.1 Justificacion

Los medios nativos digitales informativos (MNDI) se conforman de nuevas estructuras que
integran no solamente nuevos lenguajes multimedia, sino también nuevas practicas
periodisticas y de negocio. En este sentido, resulta pertinente que desde la academia se
ahonde en los factores que determinan tales estructuras y las acciones que llevan a cabo los

MNDI para mantenerse a la vanguardia de un sector que continta transformandose.

Carvajal, et al. (2015) afirman que estos nuevos medios poseen la flexibilidad y el
impulso para liderar la innovacion en el periodismo, sobre todo si son fundados por

periodistas que provienen de los medios tradicionales. Al respecto, afiaden que:

La innovacidn, con base tecnoldgica o no, debe ser estudiada de forma concreta para
entender como capturan y crean valor los principales agentes implicados en la
produccién y en el consumo de noticias (propietarios, anunciantes, periodistas,

audiencias y sociedad en general) (Carvajal et al., 2015, p. 16).

En este contexto, es necesario describir el panorama actual sobre los procesos de
cambio y adaptacidn que viven los MNDI como empresas de comunicacion, ya que observar
la manera en que estan desarrollando sus estrategias para sobrevivir, asi como identificar sus
retos y aciertos, permite no solo conocer sus comportamientos periodisticos, empresariales y
tecnoldgicos, sino que abona a la creacién y aprovechamiento de toda clase de recursos para

poder desarrollar mejores acciones a futuro.

Tal conocimiento de la nueva industria periodistica se considera ofreceria un sentido
de motivacion a la creacion de MNDI en la ciudad de Querétaro, pero bajo estructuras mas
organizadas, con nuevas responsabilidades éticas y comerciales. Pero, sobre todo, se
contribuye a introducir la nocion de innovacion periodistica, una propuesta que mas alla de
contraponerse con ideologias tradicionales abona a los debates y plasma las realidades de lo

que ocurre en el periodismo digital actualmente.

[13]



En este sentido, en cuanto a los retos que enfrentan los MNDI, se tienen varias
consideraciones, entre ellas destaca la cuestion del formato. Los primeros sistemas editoriales
que se crearon en la web copiaron el modelo tradicional de los medios impresos, pero con el
paso del tiempo han adecuado sus propios procesos de produccion, distribucidn y consumo,
lo que ha dado pie a nuevos modelos de comunicacion y de negocio; no sin haber llevado a
la discusion las posibilidades de sobrevivencia de estos proyectos periodisticos en Internet.
Como se dijo anteriormente, la audiencia y los medios estan migrando al mundo digital, pero
la incognita actualmente se basa en como las empresas de comunicacion podran asegurar un
posicionamiento mediatico, social, econdmico, tecnoldgico y profesional; es decir, buscar la

consolidacion o el éxito.

Otra de las problematicas planteadas alrededor de estos medios es lo que Juan
Antonio Giner (2012) ha denominado el “periodismo copy paste”, aquel en que los
periodistas o editores utilizan como fuente de informacién Internet pero sin ejecutar un
trabajo periodistico de fondo, sin realizar una cobertura de noticias completa o critica, por lo
que la calidad de la informacion pierde rigor intelectual, generando un periodismo de bajo
costo. El cofundador y presidente de Innovation Media Consulting Group, una empresa
dedicada a la creacion de estrategias mediaticas digitales, con oficinas virtuales en Inglaterra,
Espafia y Estados Unidos, propone alejarse de este modelo a través de las redacciones
virtuales de un periodismo que inquiete, emocione y haga pensar, ademas de que invite a la
gente a pagar por la informacién. Esta Gltima es una de las estrategias por las que ya apuestan
varios medios digitales: los britanicos pagan por contenidos publicados por la BBC vy los
norteamericanos por los generados por la NPR (National Public Radio) o PBS (Public
Broadcasting Service). Ademas, hay una tendencia hacia un mayor financiamiento de

proyectos de periodismo por parte de fundaciones publicas y privadas.

Algunos autores apuntan, ademas, a una crisis en el periodismo. Aladro (2013)
observa una particular crisis en el periodismo popular, sefiala que desde comienzos del siglo
XXI1 este se conduce hacia la degeneracion absoluta. El género sensacionalista, “basado en
el morbo, chisme, robo de informacidn o violencia informativa” (p. 76), ha tenido apogeo, lo

que ha dafiado la forma en la que se observa la labor periodistica. En su trabajo “Las teorias
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profesionales y las 5 crisis del periodismo”, la autora menciona que Internet ha traido consigo
cambios estructurales que afectan los derechos de autor; el acceso directo a fuentes politicas,
democréticas y academicas; la nueva reversibilidad del proceso informativo; la creacién de
nuevos medios informativos y la gestion de la informacion personalizada. Estas situaciones,
que se incrementan por las mutaciones que ha impuesto la web, se convierten en un conjunto
de problematicas que estdn en condiciones de resolverse a partir de estrategias bien
planteadas por las empresas de la comunicacion, mismas que se deben atender. La autora

afiade que:

“la profesion periodistica, secularmente interesada en no cambiar sus rutinas y en defenderse
de las evaluaciones, no esta preparada para la revolucién que llega... si el periodismo siempre habia

sido una profesion vulnerable a las criticas, ahora lo sera muchisimo mas” (Aladro, 2013, pp. 76-77).

Otro aspecto que destaca la misma autora es una crisis de confianza que se alinea con
la crisis del periodismo. Esta se genera porque los Gobiernos o instancias de poder que pagan
publicidad pueden asignar ciertas obligaciones a los medios (impresos o digitales) y estos
pueden cambiar, por tanto, los enfoques informativos, reducir la calidad del producto o de la
informacion. La crisis de confianza es un elemento que interviene principalmente en el
consumo de las noticias, por lo que los medios deben considerar como combatirla (Aladro,
2013). Aunque cabe sefalar que estos medios no son los Unicos que se enfrentan a la crisis,
empresas como Google y Facebook han detectado las consecuencias de este problema: en
2016, anunciaron que tomarian serias medidas frente la proliferacion de noticias falsas, por
ejemplo, a través de la cancelacion de cuentas y el bloqueo de accesos publicitarios a los

sitios que promueven informacion no veridica.

Como se observa, el desarrollo de los MNDI implica problemaéticas variadas y
complejas que merecen atencién tanto en su ejercicio como en su estudio, por lo que la
pertinencia de llevar a cabo esta investigacion es casi innegable y positiva. Sin embargo, es
necesario delimitar, de entre este complejo contexto, qué elementos interesaron

especificamente investigar, a través de las preguntas y los objetivos de investigacion.
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1.2 Pregunta de investigacion

¢Cudles son las estrategias de innovacion que utilizan los medios nativos digitales

informativos en Querétaro?

1.3 Preguntas especificas

. ¢ Qué factores interfieren o abonan al desarrollo creativo y economico de los
medios nativos digitales informativos en Querétaro?

o ¢Por qué los medios nativos digitales informativos en Querétaro deben
considerar la innovacion como un componente estratégico para la construccion de sus
audiencias y narrativas?

. ¢Qué modelos de negocio o financiamiento han resultado exitosos para los

medios nativos digitales informativos en Querétaro?

1.4 Objetivo general

Identificar cuales son las estrategias de innovacién que utilizan los medios nativos digitales

informativos en Querétaro.

1.5 Objetivos especificos

° Identificar, describir y explicar qué factores interfieren o abonan en el
desarrollo creativo y econémico de los medios nativos digitales informativos en
Querétaro.

° Identificar qué elementos integran la innovacién como componente
estratégico y elemental para la construccion de las audiencias y narrativas de los
medios nativos digitales informativos en Querétaro.

° Identificar qué modelos de negocio o financiamiento han resultado

exitosos para los medios nativos digitales informativos en Querétaro.
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CAPITULO Il. ESTADO DEL ARTE

La preocupacion de la academia por profundizar en los comportamientos de los medios
nativos digitales informativos (MNDI) es algo que se atiende con gran interés. Existen varias
publicaciones en las que se refleja el esfuerzo de los investigadores por atender las
problemaéticas a las que se estan enfrentando. Las Idgicas narrativas, el avance tecnoldgico,
el comportamiento de las audiencias o los modelos de negocio se perfilan como algunos de

los principales retos que tienen los cibermedios.?

La revisibn de literatura para este trabajo comprendio identificar autores,
asociaciones, centros de investigacion y universidades de diferentes partes del mundo que
participan en el proceso reflexivo sobre los medios nativos digitales y, principalmente, los

informativos.

En el presente estado del arte se retoma, de manera general, la historia del periodismo.
Enseguida se centra en la transicion del periodismo denominado tradicional al
ciberperiodismo; esto a partir, primero, de las experiencias internacionales y despues
nacionales, para continuar con las de orden local; asi, se exponen las realizadas tanto en
Europa como en Estados Unidos para, finalmente, dar cuenta de lo que sucede en México. El
estado del arte cierra con la presentacion de universidades, asociaciones y centros de
investigacion que atienden las problematicas del desarrollo del periodismo digital, también

en el ambito internacional y nacional.

2Cibermedio: “aquel emisor de contenidos que tiene voluntad de mediacion entre hechos y publico, utiliza fundamentalmente criterios y
técnicas periodisticas, usa el lenguaje multimedia, es interactivo e hipertextual, se actualiza y se publica en la red Internet” (Lopez et al.,

2009).
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Figura.l. Evolucion de los términos de periodismo. Del periodismo tradicional a
los MNDI. Elaboracion propia
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2.1 Evolucion del periodismo tradicional al periodismo digital

La llegada de la imprenta de Johann Gutenberg en 1450 revoluciond la forma de
dar a conocer los hechos que rodeaban al hombre en sociedad. En el siglo XV11, en Europa,
los manuscritos que se realizaban sobre diversos acontecimientos sociales o politicos se
imprimian de forma ocasional y tiempo después terminaron transformandose en gacetas.
Los impresores encontraron la necesidad de ofrecer fuentes de informacion que dieran a

conocer los acontecimientos cercanos o lejanos para la gente.

A partir de entonces se habla de una nueva etapa en la historia del periodismo, pues
la imprenta caus6 una revolucién tecnolédgica que permitié el crecimiento de la industria
de la impresion y principalmente la creacién de los periddicos, los cuales reproducian

mensajes escritos a gran escala y con rapidez (Thompson, 1998).

Se dice que los periddicos de los siglos XVII'y XVIII estaban dirigidos a un grupo
social restrictivo, una poblacion mas burguesa. Es en los siglos XIX y XX cuando se
ampliaron los sectores y la masificacion de los periddicos permitié rebajar los precios;
ademas, con el fin de tener més publico y atraer mayor niumero de lectores, los periddicos
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adoptaron una presentacion y un estilo mas atractivos. La prensa obtuvo asi, velozmente,

un caracter dominante como medio de informacion (Thompson, 1998).

En el siglo XIX los periddicos modernos luchaban por captar la atencion de la
audiencia. Se identificaba un nuevo desarrollo de las industrias mediaticas y el mercado
editorial de las noticias era otro. Los periddicos se convirtieron progresivamente en
empresas que requerian dinero para mantener su infraestructura humanay tecnologica. La
presion de la competitividad aumentd y permitio el desarrollo de la innovacion
(Thompson, 1998). Afios més tarde, con la llegada de Internet, nacié una nueva prensa con
la que se inicié una forma nueva de hacer periodismo, donde “el medio actia como
proveedor de los otros medios y distribuidor para el pablico, receptor y emisor de
informacion y, al mismo tiempo, es contenido, canal de difusion, centro de archivos
continuamente actualizado, ademas de foro de debates” (Fogel y Patifio, 2005, p.19). En
el momento en que aparecio Internet, las empresas comenzaron a percatarse de los cambios
que representaba y asi el periodismo online o “en linea” comenzd a marcar su propia

identidad, lo que motivo sus primeros estudios.
2.2 El desarrollo del periodismo en Internet

En Estados Unidos, de acuerdo con Diaz Noci y Meso Ayerdi (1998), durante los afios 80,
empresas y grupos como Knight Ridder (excompafia especializada en medios de
comunicacion estadounidenses, compuesta por estaciones de television y periddicos) y
otros experimentaron en sus productos la aplicacion de diversas herramientas interactivas
tecnoldgicas como el videotexto. Esa vision innovadora les permitié desarrollar en sus
empresas el uso de Internet, asi como de paginas web y navegadores, como Mosaic 0
Netscape. Para esa misma época llegaron empresas como Dow Jones & Company, firma
de publicaciones financieras que difundia, a través de Internet, informacién de algunos

medios como The Wall Street Journal y la revista Barron's.

Por otro lado, firmas como Gannett, editora del diario USA Today, planearon pasar
del proceso de produccion a la informatizacion del propio producto. Gannet lanzo

entonces USA Today Decisionline, un sumario realizado solamente a base de texto, que
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ofrecia informacion estratégica en 18 noticias y categorias informativas que se renovaban
diariamente. En el caso de la compafiia Knight Ridder, se considera que fue una de las que
mas trabajo en el desarrollo del periodismo electronico,® ya que ademas de promover la
creacion de uno de los primeros periddicos en linea —San José Mercury—, financié varios
proyectos e investigaciones sobre tecnologia como el trabajo de Roger Fidler sobre la
tableta electronica (flat panel). Esos apoyos realizados la colocaron como una de las
empresas mas exitosas en la industria de la comunicacion en esos afios (Diaz Noci y Meso
Ayerdi, 1998).

En 1989, el britdnico Timothy Berners y el frAnces Robert Caillau, quienes
trabajaban en el Consejo de Investigacion Nuclear de Ginebra (CERN), crearon el lenguaje
HTML, con el cual los cientificos podian intercambiar informacion. Se trataba de una serie
de codigos o etiquetas que la computadora pudo interpretar en forma de texto y que los
usuarios podian facilmente leer; poco tiempo después pudieron afadir imagenes, sonido y
video. Este lenguaje propicio la invencion de la famosa World Wide Web, que marcé una
nueva etapa para el periodismo electrénico, pues permitid la creacién de las paginas web.
Las capacidades del lenguaje HTML dieron la pauta para formar un sistema hipertextual,
el cual permite saltar o enlazar de una pagina a otra, logrando de este modo ingresar y
consumir toda clase de informacion. Después de que se implantara este sistema, cientos de

personas pudieron tener acceso a los servicios que Internet ofrecia (Navarro, 2002).

De esta manera comenz0 a darse la conversién hacia un nuevo periodismo, el cual
ofrecia un nuevo estilo para producir y distribuir la informacién. Asi, el mundo se
encontraba frente a la formacion y el nacimiento de los nuevos medios periodisticos
digitales, que fueron designados también como cibermedios (Salaverria, 2008). Con
relacién a este Ultimo aspecto, es importante acotar que la designacion de estos medios ha
tenido un proceso evolutivo y diferentes denominaciones; por ejemplo, de periodismo
electronico a periodismo digital (Caminos, et al., 2006), ademas de las enumeradas en la

introduccion de este apartado. Para efectos de este trabajo, si bien se privilegia la

3| concepto de periodismo electrénico se aplicaba desde los afios 80 a los sistemas de transmision de informacion que empleaban la
pantalla del televisor, y particularmente aparecio el término en el libro Goodbye Gutenberg. La revolucién del periodismo electrénico, de
Anthony Smith, publicado en 1982 (Caminos Marcel, Marin Murillo et al., 2006).
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designacion de medios nativos digitales informativos, las demas se asumen como

sindnimos y se usan en el sentido que los autores citados las utilizan.

Asi, a inicios de los afios 90 es cuando este nuevo periodismo atrajo la mirada de
los académicos y, a mediados de esa década, comenzaron a surgir investigaciones, tesis y
ensayos. Con base en lo anterior, se realiza un esbozo de los trabajos que mas relacion
tienen con el presente objeto de estudio; es decir, los que mas coinciden con las
caracteristicas de los denominados medios nativos digitales informativos y que, ademas,

abordan la cuestion de la innovacion.

2.3 El inicio de los estudios sobre el periodismo en linea: manifestaciones en Europay
Estados Unidos

De acuerdo con Diaz Noci (1997), Europa y Estados Unidos tuvieron una primera fase de
estudios sobre periodismo electrénico: se hablaba en forma general de todo aquello
relacionado a los nuevos medios y el uso del Internet como fuente de informacion. El
investigador sefiala a varios autores que aportaron destacados textos al respecto. En
Francia, a inicios de los noventa, aparecieron trabajos que se ocupaban de tratar el tema
del periodismo electrénico. Pierre Champignac publicd, en 1995, el libro Préfiguration de
la presse électronique: les lecons de la télématique; mientras que Serge Guérin, en 1996,
dio a conocer el articulo “La cyberpresse. La presse et 1’écrit off line, on line”.
Al mismo tiempo, en Londres, Randy Reddick y Elliot King presentaron el texto “The
Online Journalist: Using the Internet and Other Electronic Resources”. En Estados Unidos,
en 1994, Mauri Collins y Zane Berge realizan un estudio mas especifico sobre medios
electronicos, titulado “IPCT Journal: A Case Study of an Electronic Journal on the
Internet”.Sin embargo, para esa misma época, la inquietud y las reflexiones sobre los
cambios que podia traer el periodismo digital a la figura del periodista y a las mismas
empresas medidticas ya estaba presente; Jerry Borrel lo plasma en el articulo “The
Emerging Role of Journalists in Multimedia” y Jon Katz en “The Emerging Role of
Journalists in Multimedia” (Diaz Noci, 1997).
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Entre los primeros referentes sobre estudios de ciberperiodismo, a nivel de
Iberoamérica se ubica a Javier Diaz Noci y Koldo Meso Ayerdi, investigadores espafioles
que ya en 1996 realizaban investigaciones utilizando la denominacién de periodismo
electrénico. Es importante destacar que el término “periodismo electrénico’ dio paso al
“digital”, a finales de los noventa. Se dice que, en el afio 2000, durante el Congreso
Nacional de Periodismo Digital en Huesca, Espafia, estos y otros investigadores
comenzaron a utilizar y respaldar la utilizacion de este concepto (Caminos, et al., 2006).
Ademas de estos autores, hubo otros académicos interesados en el tema; por ejemplo,
Martin Aguado, Maria José Pérez Luque, Noelia Fernandez Arroyo y José Perea, quienes
realizaron trabajos pioneros referentes a la revolucién de los sistemas informativos y el

periodismo online entre 1993 y 1998 (Salaverria, 2008).

Durante 2004 y en afios posteriores, en Espafia se establecid una generacion que
propuso un enfoque mas concreto sobre los estudios de ciberperiodismo; esto no significd
una ruptura generacional entre autores, sino que se sumaron esfuerzos. Al respecto, destaca
el trabajo de Elvira Garcia de Torre, de la Universidad CEU Cardenal Herrera de Valencia,
como coordinadora de grupos de investigacion; asi como los trabajos doctorales de Pere
Masip, Alejandro Rost, David Domingo y Santiago Tejedor (Diaz Noci, 2007).

En otro aporte se puede nombrar el estudio de Ramon Salaverria (2008), titulado
Investigacion sobre ciberperiodismo en Espafia: tendencias, resultados y perspectivas, en el
cual realizé un recuento importante sobre la consolidacion de los estudios de ciberperiodismo
en Europa y principalmente en Espafa. Este trabajo refiere que la mayor red europea de
investigadores especializados en medios digitales nacié en 2001 gracias al proyecto The
Impact of the Internet on the Mass Media in Europe, también conocido como COST A20. En
él participaron profesores de 22 paises y, en el marco del mismo, se realizaron congresos,
foros y diversas publicaciones que lograron la unién de los investigadores y, sobre todo, el
financiamiento para la realizacion de trabajos que arrojaran resultados empiricos sobre

ciberperiodismo.

Salaverria (2008) también sefiala que una docena de investigadores espafioles,

encabezados por Diaz Noci de la Universidad del Pais Vasco, llevaron a cabo, entre 2002 y
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2005, el proyecto “El impacto de Internet en los medios de comunicacion en Espafia”, que
fue un primer estudio general sobre la prensa digital en ese pais. El reporte present6 un perfil
general de estos medios, con el que ademas se busco explicar qué eran, de donde venian y
sus rasgos principales. Entre los datos méas destacados de la investigacion, se hablaba del

incremento de publicaciones digitales.

El paisaje en Espafia para 2005 demostraba ya una industria periodistica digital
creciente, donde nuevos rasgos gréficos y de disefio comenzaban a aparecer en estos espacios.
Al mismo tiempo, se presentaba una ampliacion al formato: una multiplicacion de los
contenidos multimedia o la apuesta por el formato weblog como género periodistico
(Salaverria, 2008). Otros hallazgos del estudio indicaban también que los diarios lideraban
el mercado de la informacion periodistica en Internet y que los medios digitales nativos
estaban en buscan de su consolidacion; asimismo, que el modelo de negocio hegemonico era
el gratuito y que la inversion publicitaria en Internet crecia a gran ritmo dentro de un mercado

incierto.

Los estudios citados sobre este tipo de periodismo dejan ver los temas méas abordados
en los primeros diez afios; como se observa enseguida, las preocupaciones sobre el tema han
cambiado. Asi, los trabajos de la Gltima década ofrecen elementos para entender la evolucion

de estos medios en los Gltimos afos.

Bernardo Diaz (2013) refiere, en el texto La prensa en el nuevo ecosistema
informativo «jQue paren las rotativas!» La transicion al medio continuo, cinco apartados
gue abordan la transformacion de la prensa tradicional a digital. EI primero de ellos trata de
las ventajas del soporte digital para favorecer la comunicacion global. El segundo apartado
reflexiona sobre la crisis estructural en el modelo de negocio que alcanza a la propia identidad
de las expresiones periodisticas. Mientras que, en el tercero, agrega el tema de la crisis sobre
los contenidos en los medios convencionales. En el cuarto, se interesa por hablar sobre el
papel de la tecnologia y las oportunidades que ofrece dentro del mercado, en el que se
posibilitan nuevas formas de interaccion y acercamiento, ademas de que permite hacer
periodismo menos dependiente de los sistemas comerciales. Por Gltimo, trata la crisis de

credibilidad y de la integracién del periodismo en las industrias de la cultura y ocio.
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Con una vision mas reciente, Lopez Garcia (2015) comparte, en Periodismo digital:
redes audiencias y modelos de negocio, una serie de elementos que, en la materia, colaboran
al entendimiento del periodismo en Internet, como los cambios en los nuevos profesionales,
el flujo de la informacion, los géneros digitales, las empresas periodisticas en escenarios de
incertidumbre, los medios nativos digitales y otros; los cuales reflejan algunos de los

conceptos que representan los cambios novedosos dentro del ciberperiodismo.

2.4 Los estudios sobre periodismo electrénico y digital en México

En el caso de México, se observa que las investigaciones tuvieron un crecimiento gradual y
relativamente tardio frente a lo que sucedia a nivel internacional. Muchos de los articulos que
se publicaban en nuestro pais durante el surgimiento del periodismo digital, a inicios de la
década de los noventa, tendian a enfocarse en la relacion de Internet con los medios de
comunicacion tradicionales. Se hablaba de una época imaginativa en la que se ponia mas

interés por la llegada de Internet que en su comprension (Ortiz, 2006).

Un ejemplo de ello fue la creacion, en 1996, de la revista electronica Razén y Palabra,
bajo el cobijo del Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) y la
coordinacion de Octavio Islas; nace por el interés de algunos académicos por discutir, desde
el campo de la comunicacion, el impacto de las nuevas tecnologias e Internet. Un afio mas
tarde (1997), bajo el respaldo de la Universidad Autonoma de México (UNAM), se publica
Lengua y periodismo en el kiosko electrénico, coordinado por Raudl Trejo Delarbre, que se
centra en las experiencias que ofrecian las publicaciones electrénicas y las oportunidades que
veia en este campo. En dicho trabajo se empieza a tratar el tema del periodismo electrénico,
especificamente su rentabilidad financiera, tema que continda teniendo relevancia entre la

industria y la academia.

A inicios de los noventa, los periodistas e investigadores mexicanos apenas
pronosticaban el auge que tendrian los medios digitales cuando pudieran incorporar
movimientos y sonidos en las plataformas web, convirtiéndose por esas cualidades en

productos con mayor calidad informativa (Santoyo, 2008). Sin embargo, mientras estas
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reflexiones se daban en el contexto mexicano, en Estados Unidos ya se hablaba de los usos
de Internet en el hogar o lo que producia esta herramienta, tanto en contextos online como
offline; la sociedad de la informacion o la realidad virtual eran temas que en México apenas

comenzaban a discutirse (Ortiz, 2006).

En los primeros afios del presente siglo, el tema del periodismo digital en México
comenz6 a tomar mayor relevancia al ser estudiado desde diferentes vertientes. En cuanto a
la investigacion sobre el desarrollo del periodismo digital en el pais, cabe destacar la labor
de Lizzy Navarro, de la Universidad Auténoma de San Luis Potosi, quien ha realizado
trabajos como: “El periodismo on-line en México” (2003); “1994-2004: diez afios del
periodismo on line” (2004) y “Tres lustros del periodismo digital: interactividad e
hipertextualidad” (2009). En la mayoria de estos estudios se brinda una mirada histérica
sobre la transicién que se da en la materia y se desarrollan algunos de los elementos a tomarse
en cuenta al hacer investigacion sobre este nuevo periodismo, ademas, se empieza a mirar el

funcionamiento de algunos portales digitales de México.

Aunado al estudio antes mencionado, mas tarde, Raul Trejo Delarbre (2008) destaca,
en el articulo “Ciberperiodismo. Nuevo periodismo, viejos dilemas”, algunos de los
problemas que se presentan en el entorno digital, alerta sobre cémo los nuevos soportes
tecnoldgicos comienzan a propagarse y destaca que el ciberperiodismo se enfrenta a varios
desafios, principalmente por lo que ocurre con las empresas mediaticas, las cuales, sefiala,
malentienden la tarea para el desarrollo de sus negocios al no esclarecer su modelo de
comercializacion. Trejo Delarbre hace énfasis también en que lo que debe distinguir al
ciberperiodismo es su esencia, el periodismo como tal, virtud que debe conservarse y
permanecer vigente. Actualmente, muchas de las estrategias que se desarrollan en los medios

tradicionales y digitales se vinculan con este objetivo

Octavio Islas (2009) se ha destacado por tratar el desarrollo de las nuevas tecnologias
en distintos articulos, ensayos, estudios y columnas de opinion, asi como la relacion y
conexion de Internet sobre distintos aspectos, entre ellos los medios de comunicacion. En su

texto “La inminente muerte del periodismo impreso” explica la necesidad que tienen los
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periddicos por encontrar solvencia frente a las nuevas formas de consumo de las audiencias,

quienes buscaban leer en Internet.

Otra investigadora interesada en el periodismo digital es Maria Elena Meneses
(2012), quien publica “Periodismo convergente: transformaciones de la profesion ante el
cambio tecnoldgico”. En el texto, la autora explica cémo esta nueva forma de hacer
periodismo estd cambiando las redacciones, a los agentes profesionales, a los periodistas y la

calidad de la informacion del propio producto.

José Luis Aguirre ha abordado el tema del periodismo digital en México. Varios de
sus trabajos han planteado el paisaje de este tema en el pais; por ejemplo, el articulo
“Introduccion al estudio de la documentacién informativa en la prensa México” (2007) hace
un acercamiento sobre el ciberperiodismo y retrata la calidad en la oferta de los periédicos
online mexicanos. Afios mas tarde, en “Desafios del periodismo en la era digital. Adaptacion,
creatividad e innovacion” (2013) apoya la idea de que en el periodismo se disefien modelos
basados en el periodismo de calidad, y en este sentido sefiala que los periodistas deben
aumentar su creatividad y aprovechar los recursos novedosos que pueden ayudarlos a contar

historias haciendo uso de newsgame, reportajes hipermedia, blogs, entre otros.

En la misma linea, el libro Retos y oportunidades del periodismo digital. Nuevos
escenarios y practicas de la comunicacion, coordinado por Rosalia Orozco (2014), de la
Universidad de Guadalajara (UDG), cuenta con siete ensayos a cargo de profesores
investigadores del Centro de Formacion en Periodismo Digital y de la Maestria en
Periodismo digital de la misma universidad, quienes abordan diferentes problematicas sobre
la comunicacion periodistica. De los trabajos compilados en la mencionada obra, los que se
relacionan con el presente estudio y abonan al conocimiento del estado del arte son dos y se
resumen enseguida. En primer lugar, esté la aportacion de Héctor Claudio Farina (2014); el
autor abre un debate sobre aquellas etapas y procesos que estdn o no consolidados en la
transicion de los periddicos tradicionales a los digitales. Sin embargo, no deja de lado la
preocupacion sobre cémo lograr que el periodismo en Internet pueda ayudar a convertir al
cibermedio en una empresa rentable, frente al panorama de crisis que tienen los periodicos

impresos. En segundo lugar, Juan S. Larrosa-Fuentes (2014) hace un planteamiento sobre los
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cambios histéricos en el desarrollo economico de los periddicos tradicionales a los digitales.
Insiste, de igual forma, en que “la importancia de trabajar estos temas estriba en que uno de
los retos para el periodismo digital es su desarrollo econémico, de otra forma sus
posibilidades de crecimiento, innovacion y permanencia en el mercado periodistico son

escasas” (p.71).

Maés recientemente aparece el articulo de Ivan Manuel Carrillo Pérez (2015), “El
papel del periodismo en la era de Internet”, trabajo que aporta una vision sobre los cambios
que se dan en los medios digitales. En el mismo texto, el autor manifiesta su preocupacion
por algunos términos que podrian representar los nuevos debates dentro de la industria de la
comunicacion; por ejemplo: la gobernanza en Internet, la ética, el derecho a la informacion
y la libertad de expresion. Situaciones que, segun el autor, el periodista digital debe

contemplar en su ejercicio profesional actual.

En Ciberperiodismo en Iberoamérica, Delia Crovi (2016) escribe el capitulo 13,
titulado “México”, en el que hace un esbozo historico y una reflexion sobre el desarrollo del
periodismo digital en este pais. La autora explica que el sector editorial se ha reconfigurado
de forma mediatica y empresarial. Segun Crovi (2016), en México, el monopolio de los
medios tradicionales se ve reflejado en el ambito digital, pues esos grandes medios, a su vez,
publican o generan sitios con pocas noticias pero gran publicidad para sus empresas
tradicionales. La autora destaca, como otro referente, el trabajo de las “voces emergentes”
(2016, p. 250); por un lado, aquellos periodistas que desarrollan, a través de blogs, nuevas
versiones de la informacion y, por otro lado, actores nuevos que aparecen en plataformas
como YouTube. Asimismo, Crovi (2016) retoma la propuesta de Bernard Miege (citado en
Crovi, 2016), quien sugiere que las industrias culturales mediaticas tienen seis tipos de
mutacion y que vale la pena tomarlas en cuenta para los procesos de investigacion del tema:
el orden financiero; las técnicas y sociotécnicas; la distribucion y difusion de los productos
culturales e informativos; las practicas de consumo; los soportes de cultura e informacion; vy,
finalmente, las relaciones entre arte, cultura y comunicacion. Estas categorias permiten
identificar la importancia de seguir ciertos criterios a la hora de investigar sobre periodismo

digital.
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Por dltimo, es importante mencionar las aportaciones realizadas sobre el tema desde
el ambito local, el estado de Querétaro, a través de dos tesis acreditadas por la Universidad
Autonoma de Querétaro (UAQ). La primera es El desarrollo del periodismo impreso al
digital en Querétaro, de Betsabee Fortanell (2011), en la que se presenta un panorama
bastante completo sobre cuales son los medios impresos que comenzaron su migracién a lo
digital desde el entorno local. Enlista algunas de sus dindmicas y destaca sus antecedentes;
también hace mencidn sobre los medios nativos digitales de la ciudad y categoriza algunas

de sus formas de hacer periodismo.

La segunda tesis es Nuevos habitos de consumo de informacién periodistica en la era
digital, de Alejandra Lopez (2015). En esta se analiza el criterio de seleccion de la
informacion periodistica en linea por parte de los usuarios del municipio de Querétaro. Su
aporte arroja datos sobre como se perciben las précticas periodisticas en la entidad. En este
trabajo se destaca la presencia de censura y encubrimiento de la informacién adin en los
MNDI, pero destaca como punto relevante el papel de Facebook y Twitter como las primeras
plataformas para entrar en contacto con la informacién. Lopez (2015) menciona que estas
redes sociodigitales son el inicio y final del recorrido informativo, ya que son pocos los
usuarios gue navegan hasta el portal del medio para enterarse de forma completa de las

noticias.

2.5 Espacios de investigacion y reflexidon profesional sobre la produccion de
contenidos periodisticos en la era digital

El fendmeno de la innovacién en el periodismo esta siendo parte de la agenda de los
investigadores, profesores y especialistas. La situacion se evalGa con mayor interés desde las
universidades y cada dia son mas los organismos no gubernamentales o las asociaciones
relacionadas con medios de comunicacion que estan preocupadas por desarrollar mas

trabajos de analisis al respecto.

Es preciso tomar en cuenta que Europa ha sido ejemplo de organizacion de foros de
discusion sobre el periodismo digital. Por ejemplo, The European Journalism Observatory

(EJO, por sus siglas en inglés) es una red que se compone de 14 institutos de investigacion
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de medios de comunicacion de diferentes paises, entre ellos Albania, Austria, Republica
Checa, Alemania, Italia, Latvia, Polonia, Portugal, Rumania, Suiza, Reino Unido, Ucrania y
Estados Unidos (EJO, 2016). EI mismo proyecto Cooperacion Europea en Ciencia y
Tecnologia (COST), fundado en 1971 con 36 paises miembros, se ubica como el grupo
europeo Mas antiguo de apoyo y cooperacion entre investigadores, ingenieros y academicos
del Viejo Continente, mismo que apoya proyectos de investigacion sobre periodismo digital
(COST, 2016). Sin embargo, la Online Publishers Association Europe (OPA, por sus siglas
en inglés) se considera como el grupo mas importante respecto al trabajo estratégico de
contenido y de negocio en medios digitales. La OPA representa a periodicos en linea, como
The New York Times Global, Le Monde, Der Spiegel, El Pais, Corriere della Sera, Le Figaro,
El Mundo y Grupo Espress, entre otros. La asociacion ofrece foros para el intercambio de
conocimientos o aproximaciones sobre las practicas de innovacion de los medios digitales.
Uno de los objetivos de la OPA es promover a Internet como un medio de publicidad en el
que los vendedores y los editores de medios pueden confiar para hacer sostenibles sus
empresas (OPA, 2016).

Otro ejemplo esta en la Universidad de Navarra, en Espafia, que ha promovido
estudios en el tema de periodismo digital. Actualmente, cuenta con el Center for Internet
Studies and Digital Life, que se encarga de generar investigaciones sobre innovacion en
medios digitales y trabajan en la parte tecnologica, de negocios, marketing o editorial
(Salaverria, 2008).

De la misma manera, la Universidad Miguel Hernandez de Elche, en Valencia,
Espafia, ofrece el Master en Innovacion en Periodismo, que pretende impulsar la innovacion
en el desarrollo periodistico, tecnologico y empresarial de proyectos en el sector de la
comunicacion digital. Uno de los aportes que el programa ha hecho es el libro colaborativo
X jornadas internacionales de periodismo UMH: innovar en periodismo (2015). La obra
presenta el “Ranking de Innovacion Periodistica en Espafia 20147, que valora el trabajo de
los medios que se consideran innovadores, asi como algunos articulos que se relacionan con
el presente trabajo, como: “La rendicion de los editores de medios digitales”, de James

Brainer; “Hablamos con los que estan innovando”, de Danielle Grasso, Eva Belmonte y

[29]



Miguel Carvajal; “Organizarse para innovar en las redacciones”, de Alicia de Lara; y
“Economia del periodismo: modelos de negocio en la era de las plataformas”, de Miguel
Carvajal. La participacion y produccion académica valida la preocupacion desde la academia

por atender este fenomeno.

Por otro lado, la Asociacion de Periodistas de Aragén (APA) y el Ayuntamiento de
Huesca, Espafia, organizan cada afo, desde 2000, el Congreso de Periodismo Digital de
Huesca (Salaverria, 2008), uno de los encuentros mas esperados por los especialistas de esta
area. La misma asociacion promueve también el Encuentro de Responsables de Tecnologia
de los Medios de Comunicacion Espafioles, enfocado en reflexionar sobre la postura del
periodista frente al futuro (APA, 2016).

En Norteamérica, especificamente en Estados Unidos, existen varios foros,
asociaciones y proyectos interesados en ampliar estos marcos de estudio. Por ejemplo, existe
la bienal The World Media Economics and Management Conference (WMEMC), presidida
por Robert G. Picard, especialista en economia de medios. Durante 25 afios, este evento ha
reunido a una importante comunidad de expertos del negocio de los medios, misma que

reflexiona sobre la gestion y la economia de las industrias mediaticas (WMEMC, 2016).

En la misma linea esta The International Center for Journalists (ICFJ), un centro de
capacitacién ubicado en Estados Unidos, que ha ayudado en la creacién de redes de
periodistas involucrados con las nuevas tecnologias; ademas, orienta a empresas de medios
de comunicacion que estan entrando al entorno digital y con un enfoque de innovacién ha
captado a los periodistas ciudadanos para potenciar proyectos de comunidades marginadas

en paises de diferentes continentes (ICFJ, 2016).

Como profesionales, los periodistas digitales no se han quedado atras en esta tarea.
Asi, en 1999, un grupo de ellos conforma la Online News Association, en Washington, una
asociacion global que basa sus objetivos en promover la innovacion en el periodismo como
herramienta para ofrecer un mejor servicio a la sociedad. Actualmente, entre sus miembros
se incluyen periodistas, técnicos de medios digitales, ejecutivos, académicos y estudiantes.

Esta asociacion organiza, desde 2003, la Online News Association Conference (ONA, 2016).
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Es este mismo pais también se tiene el Pew Research Center, un espacio de
investigacion independiente que busca informar sobre las tendencias que perfilan en el
mundo sobre los temas de politica, periodismo, Internet, ciencia y tecnologia, entre otros.
Sus aportes constan de ensayos, graficas y alianzas con otros proyectos de investigacion que
ahondan en el tema de innovacion en medios de comunicacion (Pew Research Center, 2016).
Este centro de investigacion ha trabajado en colaboracion con el Reuters Institute for the
Study of Journalism, de la Universidad de Oxford, establecido desde el 2006 en Inglaterra.
Este ultimo es un centro de investigacion internacional que busca reconocer el papel de los
medios digitales en la sociedad moderna. Reune el trabajo de estudiosos de una amplia gama

de disciplinas, asi como de periodistas (Thompson, 2016).

Las discusiones se extienden a diferentes regiones del mundo. Por ejemplo, en Japon
se realizo el Digital Journalism Forum Tokyo (Patterson, 2016). En Singapur se llevé a cabo,
en 2016, la Digital Media Asia Conference, organizada por la World Association of
Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA); esta conferencia también tuvo lugar en la
India y Latinoamérica, con el objetivo de reunir a directivos de medios innovadores de la
industria editorial (Digital Media Asia Conference, 2016).

También en Latinoamérica se han hecho varios esfuerzos por conjuntar espacios de
didlogo. Por iniciativa del periddico digital EI Faro se inicia, en el 2010, el Foro
Centroamericano de Periodismo en El Salvador (El Faro, 2016). En Chile tiene lugar el
Encuentro de Diarios Regionales, organizado desde hace mas de 20 afios por la Asociacion
Nacional de Periodistas de ese pais (Asociacion Nacional de la Prensa, Chile, 2016). En
Argentina se ubica al Foro Internacional de Periodismo Digital. Encuentro Internacional de
Narrativas Transmedia, promovido por la Universidad Nacional de Rosario (Foro Periodismo
Digital, 2015). En Colombia, la Fundacion Nuevo Periodismo Iberoamericano (FNPI),
fundada en el 2009, organiza constantemente talleres, seminarios y otra clase de actividades
en la que se genera informacion sobre el contexto del periodismo digital en ese pais

(Fundacion Nuevo Periodismo Iberoamericano, 2016).

Lanzado en Argentina en el 2014, HackLabs es una aceleradora de periodismo de

datos y noticias online que organiza concursos y ofrece asesoramiento a iniciativas que
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combinan el periodismo de datos con la innovacion en medios. Es parte de PINLATAM
(Programa de Innovacion en Noticias para América Latina), que se desarrolla en colaboracion
con la Knight Foundation, el World Bank Institute, el International Center for Journalism
(ICFJ), el programa Knight-Mozzilla Open News y el capitulo regional Hacks/Hackers
LATAM. Tambien se tiene Periddicos Asociados Latinoamericanos (PAL), una asociacion
de prensa formada por mas de 20 empresas editoras lideres en 12 paises que impulsé el
proyecto Médula; este mismo realiza la gestion comercial de méas de 190 sitios web para dar

un mejor servicio a anunciantes, agencias y socios (Sadaba, 2016).

En México destaca el Foro Latinoamericano de Medios Digitales y Periodismo, que
se organiza desde 2012. En este se reine una gran comunidad de especialistas, quienes a
través de mesas de discusion y conferencias han debatido la situacion de los medios digitales.
Este evento es organizado por Factual, asociacion civil mexicana independiente que busca
fortalecer las capacidades tecnoldgicas de medios y periodistas de Ameérica Latina
(Meléndez, 2016).

Existen ademas, en nuestro pais, otros grupos y asociaciones preocupadas por los
temas relacionados con los medios de comunicacion, entre ellos también el periodismo
digital. Al respecto se puede mencionar la Asociacion Mexicana de Investigadores de la
Comunicacion (AMIC, 2016), que dentro de sus grupos de investigacién cuenta con el Gl 5:

Estudios de periodismo.

2.6 La perspectiva de los modelos de negocio

Con relacion al tema de esta investigacion y a partir de este primer entendimiento sobre los
comportamientos en Internet, la revision de la literatura conduce hacia dos caminos para
analizar a los MNDI: por un lado, la innovacion como estrategia a partir de ciertas acciones
empresariales, periodisticas o tecnoldgicas; y, por otro, los modelos de negocio. Vemos que
estos temas encuentran pertinencia para diferentes autores, quienes plasman las

preocupaciones que, consideran, deben atenderse con mayor atencion.
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Es oportuno recordar que los MNDI se han sometido a nuevos ejercicios
profesionales, entre ellos estd su adaptacion a una nueva industria digital, en la que se
manejan criterios empresariales que buscan su consolidacion, permanencia y sustentabilidad.
Por tanto, el desarrollo, adaptacion o renovacion de estos medios, desde la parte comercial o
econdmica, es una preocupacion de la que se ha hablado en las diferentes etapas de estudios

sobre ciberperiodismo y la cual continda vigente.

En un trabajo colaborativo auspiciado por el Instituto para la Innovacion Periodistica
en Espafia, Garcia Santamaria (2014) y otros investigadores presentaron el proyecto “El
negocio de la prensa digital”. Ahi trataron temas como la relacion de los nuevos modelos de
negocio con el trabajo del periodista, la responsabilidad social del periodismo, la formaen la
que se conforman las redacciones de los medios digitales, si son independientes o no, y como
esto afecta sus interacciones comerciales. Es un estudio mixto que ademas arroja otros puntos
observables, como el papel de las redes sociodigitales o el uso del smartphone. Estos temas
forman parte de la reinvencidn que tienen que tomar en cuenta los medios digitales para su
desarrollo tecnoldgico. Mencionan que es importante que comiencen a trabajar en la

credibilidad de su medio a través de la publicidad y el quehacer periodistico.

José Vicente Garcia Santamaria (2014), habla del paywall o mero pago por contenido
sumamente exclusivo; del crowdfunding, que tiene diferentes variantes pero se relaciona con
las donaciones; prevé la situacion de la gratuidad de los diarios online y sefiala que una de
las nuevas opciones tendencia son los clubes de lectores, que terminan teniendo beneficios
como descuentos y ofertas en tiendas virtuales. Ademas, el autor hace otros sefialamientos
sobre la importancia de la segmentacion de las audiencias, las politicas de las alianzas, el

disefio del negocio, entre otros.

En otro caso, Diaz Espina (2013) ofrece un acercamiento teorico hacia la definicion
de modelos de negocio de la prensa digital, su trabajo se orienté a la comprension
primeramente del concepto de modelo de negocio, un proceso que se compone de nuMerosos
elementos que tienen el fin de disefiar una cadena de valor. En él se recuperan varias
definiciones en las que se explica qué es lo que compone a un modelo de negocio: costes,

actividades de la empresa, socios, recursos, entre otros. En este articulo también presenta las
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caracteristicas y el entorno en el que las empresas mediaticas negocian en Internet, con el
objetivo de conocer el rol que estan teniendo en sus entornos, y pone un sencillo ejemplo al
mencionar que algunos de los medios se convirtieron en meros difusores de notas de prensa
de agencias de noticias, lo que los llevo a desarrollar estrategias erradas en las que pasaron
de tener modelos de financiacidn de pago por suscripcion a ser gratuitos y financiados por la
publicidad de agencia. Sobre ello, la autora apunta que hay que mirar el contexto sobre la
crisis que se ha generado y concluye que es necesario impulsar los estudios tedricos sobre
modelos de negocio que no estén solamente centrados en la cuestion de los ingresos, sino
que se busquen definir los elementos clave del negocio, para poder ordenar y categorizar los

conceptos que permitiran estudios mas integrales.

En Estados Unidos, Robert G. Picard (2011), en Mapping Digital Media:
Digitization and Media Business Models, hace una reflexion sobre el papel de los medios de
comunicacion en el entorno digital, donde se ofertan nuevos productos y servicios, los cuales
se fabrican y distribuyen con mayor amplitud a través de mas personas y empresas. En el
caso de los medios de informacion o noticias, refiere a que su producto informativo ha
perdido valor: las noticias de caracter nacional o internacional se han vuelto omnipresentes,
pero se ofrecen gratuitamente o por muy bajos costos. Entre los retos, estas empresas deben
considerar el factor de la calidad de la informacidn, por lo que hacer o no buen periodismo
ofreciendo algo verdaderamente confiable brinda otro valor a la noticia, aspecto que creara
al ciudadano la necesidad de obtenerla y querer pagar por ella. A través del programa de
medios de la Open Society Foundations,*el autor observé como se debia replantear la manera
de operacion de estos medios sin que se afecten valores como la transparencia, su

independencia editorial, la rendicidn de cuentas, etc.

En el caso de México, como resultado del Foro Latinoamericano de Medios Digitales
y Periodismo que se organiza desde 2012, se realizo el “Primer estudio de medios digitales
y periodismo en Ameérica Latina. Iniciativas, modelos de negocio y buenas practicas”, a cargo

de Meléndez Yudico (2016). El trabajo de investigacion recaba importantes datos sobre el

“La Open Society Foundations es una red internacional de donaciones que busca a través del financiamiento de varios grupos de la sociedad
civil promover temas de desarrollo social como justicia, educacion, salud y medios de comunicacién independientes (Picard, 2011).
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panorama existente sobre los MNDI a nivel latinoamericano. De acuerdo con sus objetivos,
el estudio busco identificar las caracteristicas de 34 medios periodisticos digitales, sus
modelos de negocio, el tipo de equipos que utilizaban, su aprovechamiento tecnologico y las
practicas con respecto al entorno digital. En cuanto a los resultados, el estudio identifico los
principales modelos de negocio, que son los siguientes: pauta publicitaria, suscripcion, apoyo
de universidades, apoyo de donantes internacionales, apoyo de grupos empresariales,
franquicia y sin modelo de negocio. Aunque se afirma que en la mayoria de casos cuentan
con modelos hibridos, que mezclan dos o mas de los modelos mencionados.
El estudio también arrojo que la mayoria de este tipo de medios se consulta a través de
teléfonos inteligentes o tabletas, pero menos del 10% estadn disponibles para cualquier
navegador o dispositivo. El 15% no ha intentado adaptar su plataforma a dichos dispositivos.
Otro de los resultados presenta que la gran mayoria de los medios interactla poco con sus
audiencias, solo el 6% indicé que lo hace todos los dias. Por otra parte, también se indica que
los medios digitales hacen poco periodismo de datos, no utilizan visualizaciones y otras
herramientas interactivas. Ademas de estos resultados, se reflejaron otros elementos que
sirvieron de guia para distinguir algunas categorias relacionadas con la innovacién y que

colaboraron para la identificacion de las estrategias que aplican los MNDI en Querétaro.

2.7 La expansion del concepto innovacion

La obtencién de logros empresariales comprende situaciones multifactoriales, pero
actualmente la innovacion se promueve como una de las estrategias para poder alcanzar esos
logros. Aungue en general el concepto se origina para muchas otras actividades, en este
trabajo interesa relacionarlo directamente con el periodismo y las actividades de las empresas

de comunicacion.

Papi-Galvez (2015), en “Nuevos medios y empresas innovadoras. El caso de las
agencias de medios”, coincide con los autores anteriores al presentar a los medios digitales y
a las agencias de medios como un tipo de empresa que genera procesos de innovacion para

favorecer sus objetivos, como la agilizacién del tiempo real en la transmision de la
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informacién, las formas para poder llegar al publico o el aprovechamiento de las

oportunidades de negocio que Internet ofrece, especialmente en el sentido de la publicidad.

Por otro lado, Manfredi-Sanchez, Rojas-Torrijos y Herranz de la Casa (2015)
plantean, en “Innovacion en el periodismo emprendedor deportivo. Modelo de negocio y
narrativas”, varios objetivos respecto del tema. El primero habla sobre el crecimiento y la
relevancia que toma la industria periodistica en Espafia y que justifica el nuevo mercado en
que se desarrolla; y el segundo es la evaluacion de la innovacion como herramienta de
produccion periodistica en los nuevos medios, aplicada a través del modelo de negocio y la
narrativa. Esto conduce a conclusiones muy claras sobre la importancia que tiene emplear la
innovacion como una solucidén para la consolidacién de los medios digitales a través de una
diferenciacion y originalidad, ya sea narrativa o comercial. Debaten los autores la
importancia de tener un producto de calidad y que contenga un valor afadido.

En el articulo “Innovacion y periodismo: emprender en la universidad”, Manfredi
Sanchez (2015) abordd cémo los periodistas alejados del modelo industrial estan generando
sus propios medios y un sistema de comunicacion horizontal gracias a Internet, por lo que
estas figuras profesionales deben comenzar a cambiar su mentalidad y tomar en cuenta los
elementos empresariales que les daran las oportunidades para sostener sus servicios. Conocer
las herramientas de medicion y sus audiencias, y promover la formacion de comunidades,
entre otros temas, son parte de esta nueva vision innovadora que los hace buscar ofrecer un
producto y servicio diferente. Pero el tema de la innovacion se considera eje de esta nueva

vision.

Por su parte, Xosé Lopez, en el ensayo “El proceso creativo de los contenidos”,
retoma la importancia que tiene la elaboracion de buenos contenidos sobre todo en los medios
digitales. Lopez (2011) sefiala que el proceso creativo constituye uno de los motores del valor
afiadido de todo producto. En el caso de las industrias culturales, donde se ubican los MNDI,
el autor afirma que el aprovechamiento del talento colectivo, las redes sociodigitales, las
caracteristicas del producto y el modelo de negocio estableceran dimensiones diferenciadas,

lo que convertira al medio en algo atrayente. Detalla que, en el entorno digital, los usuarios

[36]



buscaran productos que les interesen y sorprendan; los contenidos creativos e innovadores
responderan a las demandas del pablico, lo que haré que funcionen los nuevos modelos de
negocio. Cabe sefialar que un contenido innovador podria considerarse como aquello que
impacta a una audiencia, mientras se presenta o narra algun tipo de informacion; el desarrollo
de formatos y narrativas multimedia o interactivas, asi como de elementos textuales y/o
audiovisuales son recursos que potencian y se adecuan a los requerimientos de los nuevos

publicos.

En la misma linea, en el Gltimo capitulo del libro Ciberperiodismo en Iberoamérica,
Sadaba Chalezquer (2016) ofrece un epilogo completo sobre el impacto de la innovacion
tecnoldgica que ha influido en la adaptacion de los medios de comunicacidn al ciberespacio.
La autora ofrece una revision sobre el término innovacién y determina que existen dos
categorias: la evolutiva, que implica aquellos cambios constantes relacionados con los
avances tecnoldgicos; y la revolucionaria, es decir, la que rompe y transforma de forma
abrupta. Sefiala que actualmente los medios estan asumiendo la innovacion evolutiva, por lo
que deben responder a los cambios que nacen con la tecnologia; en ella caben las pequefias
revoluciones como la llegada del smartphone y podriamos también sefialar la aparicién de
las redes sociodigitales. Ademas, la autora utiliza el concepto de “estrategias de innovacion
de las empresas de medios” (2016, p. 427) y desarrolla una reflexion hacia aquello que,
considera, es lo que conforma estas estrategias: las oportunidades de mercado y los cambios
en el comportamiento de los consumidores. Sefiala ademas que, en cuanto a medios digitales
se refiere, paises como Argentina, Chile, Colombia, Brasil, Espafia y Portugal se encuentran

mas avanzados en el estudio e implantacion de innovaciones.

Como deja ver este estado del arte, Espafia tiene una larga trayectoria en el estudio de
la temaética aqui tratada. En este contexto, se ha desarrollado una red solida de investigadores
que han abordado el tema de la innovacion en los cibermedios. Estos esfuerzos han derivado
en trabajos que discuten el concepto y las necesidades informativas, organizacionales o
comerciales que atafien a estas empresas de comunicacion. Estos investigadores, sobre todo,

han contribuido en el aspecto metodoldgico, en como estudiar la innovacion periodistica de
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los medios nativos digitales a traves de categorias mas especificas, lo que por consecuencia

amplia las posibilidades de analisis y conocimiento.

Varios articulos han surgido gracias al trabajo colaborativo de tales investigadores.
Uno de los proyectos que destaca es el “Ranking de innovacion periodistica 2014 en Espaia.
Seleccion y analisis de 25 iniciativas”, a cargo de Alicia De Lara Gonzalez, Félix Arias
Robles, Miguel Carvajal Prieto y José Alberto Garcia Avilés. En este estudio, se
seleccionaron y analizaron 25 iniciativas innovadoras de proyectos periodisticos digitales
que representan, segun los autores, un cambio en la industria informativa espafiola; mas
adelante se daran algunos ejemplos. Los investigadores elaboraron una base de datos
compuesta por 196 iniciativas en las que se midié su desarrollo innovador. Las conclusiones
apuntan a que la innovacion periodistica en Espafia se genera todavia en margenes
tradicionales de la industria informativa y que se conocen muy poco aquellos proyectos que
poseen un valor innovador. Este documento se complementa con el articulo “Aproximaciéon
metodoldgica al estudio de la innovacioén en periodismo”, publicado en 2015 por Miguel
Carvajal, Félix Arias, Samuel Negredo y Avelino Amoedo. Este trabajo propone una
metodologia para analizar y clasificar diferentes casos de innovacion en periodismo. Para
ello, se consideraron cuatro areas principales de innovacion: el producto o el servicio; los
procesos de produccién y distribucién; la naturaleza de la organizacion o el equipo; y las

estrategias de comercializacion y marketing.

Estos cuatro autores también redactaron el texto “Modelos internacionales de
innovacion en periodismo: una propuesta metodologica” (2015). En este trabajo también se
analiza el concepto de innovacion en periodismo y a la vez se presenta una propuesta que

clasifica multiples criterios y areas de innovacion en el ciberperiodismo.

Hay que sefialar que ambos documentos resultaron fundamentales para el desarrollo

de la metodologia de esta investigacion, misma que se presenta mas adelante.

Asimismo, destaca el libro Innovacion y desarrollo de los cibermedios en Espafia,
coordinado por Charo Sadaba, José Alberto Garcia Avilés y Maria del Pilar Martinez-Costa

(2016), investigadores de la Universidad de Navarrra, Espafia. Este libro retine, a través de
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diferentes capitulos, un analisis sobre el comportamiento de los cibermedios, su
modernizacion, sus actividades empresariales y cémo las innovaciones contribuyen a su
mejora de forma general. Identifican a la vez el papel de estos dentro de la industria, el papel

de los periodistas, las audiencias y las narrativas.

Con una mirada mas hacia la modificacion de las narrativas periodisticas y la
aplicacion de nuevas tecnologias, Antonio Lopez Hidalgo (2015) observa, en “El periodismo
que contara el futuro”, cémo la prensa refunda nuevos estilos en la forma de presentar o
redactar las noticias. El autor explica como, actualmente, a través de laboratorios de
innovacion formados por distintos medios de comunicacion de Estados Unidos y Europa, se
desarrollan nuevas formas de produccion de contenidos. Ademas, expone casos muy

concretos sobre las oportunidades que pueden existir para el periodismo digital.

En términos generales, se aprecia en este estado del arte una evolucion veloz por parte
de los MNDI, la cual continta generando incdgnitas que permiten observar diferentes lineas
de estudio, como los modelos de negocio, la innovacion desde los usuarios, los laboratorios
de innovacion, los esfuerzos metodologicos para comprender la innovacion desde el

periodismo o la comunicacion, entre otros.

Mientras que al inicio las investigaciones se basaban en buscar comprender y
describir el fendmeno de la convergencia mediatica, la velocidad con la que cambian los
paradigmas de la industria periodistica ha obligado a los investigadores, a los medios y otros
actores participes de este entorno, a analizar aquellos factores y nuevos procesos
tecnoldgicos, comerciales, narrativos u organizacionales que interfieren con la sostenibilidad
de los MNDI. De ahi que la innovacion periodistica se haya convertido en una de las mas
recientes discusiones dentro del rea académica, periodistica y empresarial, tal como destaca

el gran nimero de encuentros y trabajos.

La industria mediatica esta cambiando, y lo que encontramos es que hay varios
espacios de debate. La innovacién se esta contemplando para solucionar no solo la parte del
discurso comercial, sino que se relaciona con los contenidos, con los usuarios y los mismos

empleados. Los esfuerzos para comprender o ampliar los conocimientos sobre el periodismo
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digital, y ahora sobre la innovacion, son versatiles desde los enfoques de estudio, pero
sistematicamente se complementan para poder dar aquellas razones que necesitan tener los

MNDI para reflexionar y poder asi crear estrategias que solucionen sus problematicas.

Sin embargo, también se observa que, en México, el tema de innovacién en
periodismo, principalmente enfocado a los MNDI, carece de un crecimiento significativo y
aunque los esfuerzos en Latinoamérica estan presentes, el panorama representa, mas bien, un

area de oportunidad para todos aquellos interesados en el tema.
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CAPITULO I1l. MARCO TEORICO

La tecnologia ha significado para el hombre progreso. Con la llegada de la revolucion
industrial, la sociedad comenzé una etapa de cambios sin precedentes. Afios mas tarde
alcanzd una nueva era, con la aparicion de Internet, y a partir de ahi se han abierto nuevos
desafios. Entre ellos, los relacionados con la comunicacion y, de manera particular, con los

medios de comunicacion.

Segln Couldry (2012), nuestra vida se ha convertido en una experiencia en presencia
de los medios, los cuales transforman los pequefios detalles de nuestras acciones individuales
en el amplio espacio en que estamos envueltos. Asi lo sefiala también Lopez, al mencionar
que “la comunicacién es, cada vez mas, comunicacion digital” (2015, p. 11). Estas
caracteristicas han influido en nuevos procesos y modelos comunicativos que marcan nuevos
rasgos en la cultura, sobre todo, aquello relacionado con las nuevas tecnologias, que han
abierto el paso a nuevas revoluciones, entre ellas la digital, que condujo a la aparicion de los
medios nativos digitales informativos. Por lo tanto, es pertinente abordar esta perspectiva con

el fin de ampliar el paisaje que enmarca los acontecimientos sobre estos medios.

Para vislumbrar el panorama teérico que contemplan los estudios de periodismo
digital y periodismo de innovacién, donde se circunscriben los MNDI, se presenta una gréfica
representativa que determina las lineas de andlisis que se consideraron predominantes para

el abordaje del tema de esta tesis.

[41]



-

PERIODISMO

9
/"
Of gt
Rl
/ /

\ MODELOS

DE

Figura. 2 \
Abordaje tedrico.
Elaboracion propia.

-REDES ol

SOCIODIGITALES
-PERIODISMO

:"

3.1 La aspiracion al mundo de la revolucion digital

Como primer antecedente con relacién a los MNDI vy la revolucion digital, se retoma la
creacion de dos elementos clave para el desarrollo tecnoldgico y relacionado con los MNDI.
El primero es el hardware, que es aquella base fisica que abarca las piezas que conforman
una computadora; es la maquina en si que va desde la pantalla, el disco duro, el lector de CD,
los circuitos, etcétera. Mientras, el software es el sistema de programacion que permite
ordenar o dar instrucciones al hardware; actualmente, es el que organiza Internet y ha
permitido la interaccion entre usuarios; el software es aplicaciones, mensajeria, blogs,
etcétera. Tiene un rol en la formacion de la cultura contemporanea desde lo social hasta lo

econdmico (Manovich, 2008), se habla de una nueva cultura gracias a su desarrollo.
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Tomando en cuenta este acto evolutivo, se retoma la propuesta de Negroponte (2000)
sobre la tecnologia y el ser digital. Al respecto, el autor destaca que uno de los objetivos de
la tecnologia consiste en mejorar las funciones de mdaltiples herramientas, tarea que se
convierte en una situacion permanente, obsesiva y veloz. Ese impetu ha conducido a la
digitalizacion de los medios de comunicacion y motivado la aparicion y permanencia del ser
digital, el cual estara preparado para adaptarse a un mundo en el que lo digital y analdgico

conviviran de nuevas formas.

Segun Negroponte (1995), el ser digital es aquel que vive en un entorno lleno de bits,
considerados los elementos mas pequefios del ADN de la informacion —constan de un 1 0 0,
representacion binaria y elemento béasico de la computacion digital—.Estos bits se transmiten
a través de canales determinados que se comprimen de forma digital. Debido a esta
condicidn, el ser digital se desarrolla en un entorno donde surgen nuevos profesionales,
inéditos modelos econdmicos y nuevas industrias de informacion y entretenimiento; es decir,
empieza a habitar y a desarrollarse otro tipo de individuo, con otro tipo de habilidades, pero
sobre todo con un pensamiento digital, caracteristica presente de la cual los periodistas y las

audiencias no escapan.

El mismo autor advirtié en los afios noventa una realidad trazada por una cultura
digital, donde lo analogo se transformaba y comenzaba a sustituirse por bits dia con dia. Para
Negroponte, un ejemplo de esa conversion se daba con el periddico que, en su forma analoga,
podia consumirse por gente diferente y en momentos distintos, ademas de que podia hojearse
o0 saltarse la pagina; la diferencia que se encontraria con el periédico de bits o digital,
aseguraba el autor, radicaria en la lectura. En consecuencia, sugeria la creacion de
computadoras para filtrar, clasificar, seleccionar y manejar multimedia en beneficio propio;
computadoras que pudieran leer periddicos y actuaran como editores cuando se les solicitara.
Negroponte también sefialaba que la digitalizacion cambiaria el modelo econémico de la
seleccion de noticias, porque el interés personal de cada individuo desempefiaria un rol mas

importante en este proceso.

Intuyendo sobre el futuro, Negroponte (1995), apuntaba que aquel periédico que

estuviese dispuesto a preparar una edicion personalizada o a la medida de las necesidades del
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lector tendria posibilidad de tener mayores ganancias, pues las personas estarian dispuestas
a pagar mucho més por ese producto. El autor vislumbro que la creacion de unos controles
podria cambiar la vision de la noticia e imaginaba como unos agentes de interfaz que pudieran
leer, escuchar y mirar cada historia en su totalidad cambiarian las formas de ver las noticias.
El autor en esa época no solo se referia al mundo de los medios de comunicacion, sino a todas
esas acciones en las que el hombre se relaciona con las maquinas, permitiéndose tener asi

una vida digitalizada; sin embargo, la informacién a la carta seria el aspecto dominante.

Pocos afilos mas tarde, esta vision futurista comenzé a ser una realidad. La aparicion
de las tabletas y smartphones; el impacto de las redes sociodigitales; la creacion de software
que permitieron convertir a los ciudadanos en testigos e informadores de las noticias y, por
supuesto, la creacion de los periddicos digitales comenzaron a reflejar una transicion de la
vida andloga a la digital, tal como el autor lo profetizaba. Sin duda, lo que Negroponte
afirmaba trastoca el impacto de las interfaces en los sistemas de comunicacion de nuestra
época, que tienen gque ver a su vez con los medios masivos y paralelamente con el periodismo

digital.

3.1.1 El avance de las nuevas tecnologias

En lo que se refiere al funcionamiento y la llegada de las tecnologias de la informacion o
también denominadas TICs, asegura De Moraes (2010), conllevan un ensanchamiento y
complejizaciéon del dominio de los medios de comunicacién, ya que son herramientas y

servicios que influyen en la evolucion de las sociedades.

Todas estas observaciones se relacionan con la aparicion de los dispositivos
informaticos que al inicio de la revolucion digital e introduccion de las nuevas tecnologias

estaban a la disposicién de unos cuantos.

Lévy (2007) explica que los dispositivos contaban con tareas especificamente
cientificas o de gestion estadistica, pero el verdadero cambio llegé en los afios sesenta,
cuando se dio paso a una nueva fase de automatizacion de la produccién industrial que motivo

a la creacion y uso multiforme de aparatos electrénicos, computadoras y redes de
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comunicacion informatica. Dicho lo anterior, se comprende como fue que las computadoras
se convirtieron con rapidez en instrumentos de creacion, de organizacion, de simulacion y de

juegos.

En lo que respecta a la digitalizacidn, fue en los afios ochenta cuando alcanzd el sector
de las industrias de la comunicacion (las telecomunicaciones, el cine y la television), por lo
que los microprocesadores y las memorias informaticas sirvieron en la infraestructura de
produccion de todo el campo de la comunicacion, de modo que aparecieron los mensajes
interactivos, las interfaces graficas y las interacciones sensoriomotrices, asi como la

aparicion de los hiperdocumentos (hipertextos y el CD-ROM) (Lévy, 2007).

Asimismo, las computadoras comenzaron a mejorar poco a poco sus funciones: su
capacidad de almacenamiento se amplio, asi como su procesamiento de datos. Esas
facilidades permitieron que la gente comenzara a consumir mas este producto, lo que
aumentd la oferta, provocando la reduccion de sus precios, que permitié su expansion (Lopez,
2015). En México, por ejemplo, la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de la
Informacion en los Hogares (ENDUTIH) 2015 revel6 que 55.7 millones de personas son

usuarias de una computadora, mientras que 62.4 millones utilizan Internet (INEGI, 2015).

Estos acontecimientos alteraron la manera en que la sociedad se relaciond con la
tecnologia: comenzo una etapa en que las computadoras personales se transformaron en un
bien de uso individual. Esta posibilidad permiti6 que los usuarios aumentaran sus
conocimientos sobre la informatica; ademas, tenian la posibilidad de conectarse a Internet, la
red de redes. Esto permitié que empresas emprendedoras y principalmente tecnoldgicas,

como las fundadas en Silicon Valley, encontraran un escaparate de innovacion y progreso.

Poco a poco, el efecto de estos cambios tecnoldgicos empezé a influir en los medios
tradicionales, los cuales se vincularon a las tecnologias digitales, pero Internet, sobre todo,
permitié el desarrollo de un nuevo modelo de comunicacion digital que aumento las
capacidades tanto técnicas como de relacién con los usuarios (Lopez, 2015). Los medios de
comunicacion comenzaron a ejercer una nueva forma de registrar, manipular, almacenar y

distribuir la informacién. Los textos, sonidos, imagenes fijas 0 en movimiento se convirtieron
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en datos que se lograban transmitir de forma maultiple a través de canales que permitian la
especializacion de contenidos y la fragmentacion de las audiencias; también se comenzo a
solicitar contenidos mas adecuados a las necesidades del publico (Jodar, 2010). La era digital

dio pie a nuevas manifestaciones informativas.

El modelo de comunicacion digital se apoya en diversos elementos innovadores,
como la existencia de dispositivos mas versatiles que cuenten con mayor capacidad de
almacenamiento, procesamiento de datos y hasta contenidos digitales que ya no pertenecen
a un solo soporte fisico, tal como sucedia con las publicaciones de los periodicos impresos,
que disponian de un solo soporte especifico para almacenar la informacion (el papel
periddico), pero con la digitalizacion pudieron extender sus capacidades (Lopez, 2015). Por
ejemplo, al inicio de la convergencia del periodismo tradicional al digital se resumian las
noticias y podian compartirse con otros a traves de blogs o del correo electrénico, quedando

almacenada esa informacién en la red.

Ldpez (2105) sefiala que esto tuvo consecuencias para la industria de los contenidos,
pues mientras que antes habia un recorrido jerarquizado para generar esa informacion, el
nuevo modelo digital permitia otro tipo de produccion de la informacién, donde se
popularizaban nuevas formas de almacenamiento; es decir, se descubrié que producir
informacion a través de Internet no costaba tanto dinero y la distribucion de esa informacion

era mas sencilla, rapida y barata, lo que resulté una gran ventaja para los MNDI.

Los medios de comunicacion tradicionales seguian ciertas l6gicas de temporalidad,
de alcance, de estructuras informativas y de interactividad, pero la llegada de la revolucién
digital provoc6 una ruptura que implicé el desarrollo de nuevos medios, lenguajes y codigos.
Evidentemente, la revolucién digital origind la aparicion de los cibermedios o nativos
digitales y puso de manifiesto un panorama en el que se proporcioné una amplia oferta
informativa y se promovié el crecimiento exponencial de los periddicos digitales de forma
acelerada. Lo que sefala Jodar (2010) es que estos medios fueron incluidos en un proceso de
mercantilizacion, por lo tanto, recomienda tener presente que, “el avance tecnologico siempre
debe ir unido al progreso social, abriendo puertas a nuevos horizontes de conocimiento y

garantizando la madurez intelectual de las sociedades” (2010, p. 5).
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Es decir, frente a este panorama de proliferacion de los MNDI, deben emerger otras

preocupaciones ademas de las que siguen solamente logicas comerciales.

3.1.2 Los MNDI en el espacio de las industrias culturales

El que los MNDI operen como empresas de informacion o comunicacion se justifica a través
del eje tedrico que ofrecen los estudios sobre industrias culturales e industrias creativas.
Analizarlos desde esta perspectiva tedrica representa parte de la realidad y los retos a los que
se enfrentan actualmente y que tiene que ver con su sobrevivencia, la competitividad y las

audiencias.

La importancia de tomar esta perspectiva se mantiene debido a que las industrias
culturales se han ido conformando como estructurantes constitutivos de la cultura mayoritaria
de la sociedad (Martin Barbero, citado en Bustamante, 2003). Segun Bustamante (2003), este
concepto tiene la ventaja de unificar el campo de la cultura industrializada con el de los
medios informativos o, mejor dicho, de reconstruir la unidad y las interrelaciones que
mantienen ambos en la practica; ademas, resulta clara la determinacion mercantil e industrial

de la mayor parte de la cultura contemporanea.

De acuerdo con Tremblay (2011), la expresion industrias culturales fue concebida en
1947 por Adorno y Horkheimer, debido a las amenazas sobre la reproduccion industrial a la
creacion y fusion masiva de obras culturales. Utilizaban el término cultura de masa, pero lo
cambiaron por industria cultural. Estos autores analizaron la estandarizacién de los
contenidos y del predominio de la investigacion hacia trabajos enfocados a los efectos de la
aplicacion de técnicas de reproduccién industrial a la creacion cultural. Sefialaba Adorno que
el término de industria no se referia a los procesos de produccion de las piezas culturales,

sino a la estandarizacion de la cosa misma (Tremblay, 2011).

Adorno y Horkheimer (citados en Szpilbarg y Saferstein, 2014) manifestaron que la
comunicacion en un inicio se situaba a escala local. Afios mas tarde, el trabajo de estos

autores sobre el componente de la industria cultural condujo a la reflexion sobre el tema.
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Szpilbarg y Saferstein (2014) explican que fue en los afios sesenta que las fronteras de la
comunicacion se expandieron a escala global, de modo que la transmision por radio y TV de
la Guerra de Vietnam, la Guerra Fria o los debates electorales formaron parte del nuevo
paradigma que influiria en los procesos de industrializacion, distribucion y consumo de la
cultura. Aseguran que es a partir de esta clase de eventos que se institucionaliza el concepto
de cultura, que a partir de ese momento también tiene que ver con la expansion de la
comunicacion. Se presenta un cambio de ideologia, que traslada la comprension del sector
cultural dentro de una esfera econdmica. Aseguran los autores, este sector no solo debia
cumplir ahora una funcién en la economia, sino que serviria también para el desarrollo de las

culturas de los paises, siendo la comunicacion el medio para lograr ese desarrollo.

Con el paso de los afios, algunos paises como Gran Bretafia, Australia y Nueva
Zelanda comenzaron a utilizar el concepto industrias creativas, que implicaba un conjunto
mas amplio de actividades culturales: “el producto o servicio contiene un elemento artistico
0 creativo sustancial (...) ya sean espectadculos o bienes producidos individualmente”
(UNESCO, 2008). Al respecto, Szpilbarg y Saferstein (2014) sefialan que la economia de los
bienes culturales comienza a estar mas ligada a la idea de la creatividad y, por lo tanto, el
ambito de las industrias culturales se amplia, marcando un cambio en el enfoque del potencial
comercial de actividades que hasta hace poco se consideraban no econdémicas pero si con un
alto contenido creativo; por ejemplo, los productos y servicios del sector artesanal, la
publicidad, la arquitectura, el disefio, el disefio de modas, los videojuegos, la musica, las artes
performativas, la industria editorial, los servicios de software y computacion, la television y
la radio. Es por lo mismo que la estructura del nuevo modelo de operacion de las industrias
de contenido permite la inclusién de los MNDI, aunque estos aun estén subscritos en un

proceso de transformacion.

3.1.3 Los MNDI, parte de las industrias creativas

Aclarada la expresion de industrias culturales, se aborda a continuacion la cuestion de las

industrias creativas, donde también, por su configuracion, los MNDI tienen cabida.
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Para ello habria que comprender primero el concepto de industrias creativas,
definidas como aquellas “actividades con origen en la creatividad individual, la habilidad y
talento, y que tiene potenciales para la creacion de empleo y trabajo a traves de la generacién
y explotacion de propiedad intelectual” (Braun y Lavagna, citados en Bustamante, 2011,
pp.123).

Garnham (2011), al respecto, comparte que el término industrias creativas solo puede
entenderse en el contexto de la sociedad de la informacion, debido a que el poder politico,
ideoldgico, asi como la importancia econémica que posee el concepto se asocia al concepto
de innovacion, informacion, trabajadores de la informacién e impacto de las tecnologias de
la informacion y comunicacion. Argumenta el autor que al pensar en sociedad de la
informacion se presupone una diversidad de andlisis respecto al desarrollo de la economia
global capitalista, como a la relacién de dicho desarrollo con otras tendencias sociales. Por
lo tanto, hay que recordar que en esta sociedad la informacidn o conocimiento es el objetivo

principal de produccion.

Aunque no se entrara de fondo en el debate existente entre el significado de industrias
creativas y culturales, resulta valioso rescatar ciertas diferencias entre ambas. Por ejemplo,
una de las diferenciaciones que se realizan para entender la categorizacion de los MNDI
dentro de las industrias creativas es que, en ellas, se trata del recurso a las técnicas de gestion
de la creatividad, mientras que las industrias culturales verian el recurso de las estrategias de

marca (Bouquillion, et al., 2010).

Garnham (2011) advierte que cuando se habla de creatividad “se refiere a la
aplicacion del pensamiento y la imaginacion que caracteriza todo trabajo humano, no solo, o
incluso de manera mas destacada, a aquellos que trabajan en el sector cultural” (2011, p. 33).
Paralelamente a esta denominacion, se debe expandir el debate hacia la relacion de los nuevos

procesos de consumo, las fuentes de innovacion y los bienes culturales.

Para comprender este sistema nuevo de produccion, Grihman (2011) vislumbra el
pensamiento segun la teoria neoclasica del equilibrio y la propuesta de Schumpeter. Sobre la

primera teoria sefialada, el autor explica que la economia conseguiria una distribucion
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equilibrada de los recursos escasos a través de la competencia de precios entre capitales,
buscando obtener asi el menor coste posible. Al respecto de la propuesta de Schumpeter,
Garnham afirma que el economista sostuvo que la teoria neoclésica auguraba el
estancamiento del sistema y, por lo tanto, asegurdé que la respuesta estaba en que el
capitalismo progresaba a través de la competencia y la innovacion, no mediante la

competencia de precios.

Garnham (2011) describe que, para Schumpeter, la innovacion significaba que no
habia competencia: su motivacion provenia de las ganancias que derivarian de esa
innovacion. Por estas razones, el modelo de innovacion conecta con las industrias creativas;
la innovacion tecnoldgica, los emprendedores y los tecndlogos funcionarian como los

motores creativos del nuevo crecimiento capitalista (Garnham, 2011).

Tremblay (2011) asegura que en estas industrias la creatividad es el motor de la
economia y, por lo tanto, abordan los sectores artisticos y culturales, desde los mas
identificados como el cine, la radio o la television, hasta otros sectores donde aparece la
creatividad, como la publicidad, la arquitectura, el disefio, la moda, los videojuegos, el
software y los nuevos medios. Estos Ultimos sectores han representado tasas de crecimiento
en la economia mundial y, desde la I6gica de las industrias creativas, estan ligados a la
digitalizacion, pero dentro de las dinamicas econémicas que se presentan, la intervencion de
los poderes publicos es una de las caracteristicas que los identifican, ya que existe la
busqueda por extender y reforzar el reconocimiento de la propiedad intelectual e incitar a los

diferentes tipos de gobiernos a respetar el pago de derechos de autor o copyright.

Como menciona Miége (2010), las nuevas tecnologias provocan la movilizacion de
competencias comunicacionales y esto forma parte de la expansion de los MNDI. Sin
embargo, Bustamante (2011) indica que aunque los cambios han sido abruptos, no debe
olvidarse que aunque estos soportes convulsionaron las bases, relaciones y equilibrios de la
creacion, produccion y distribucion de la informacion, lo que se esta gestando es un nuevo
sistema mundial de comunicacion y cultura, creado de elementos de viejos sectores y nuevos
medios, de agentes nuevos y clasicos, y habitos establecidos de mucho tiempo, asi como de

NUEVOS USOS.
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En resumen y como menciona Manuel Castells, “la revolucion tecnoldgica, centrada
en torno a la informacion, ha transformado nuestro modo de pensar, de producir, de consumir,
de comerciar, de gestionar, de comunicar, de vivir, de morir, de hacer la guerra y de hacer el
amor” (2001, p. 13). Bajo este escenario tan variante, los viajeros del ciberespacio adquieren
la ventaja de estar dentro de una dinamica poderosa en la que se promueven practicas que
plantean nuevas condiciones y costumbres de vida: se trata de un nuevo paisaje

infocomunicacional.

En términos generales, el progreso tecnoldgico y la inclusion de los MNDI dentro de
estas industrias asisten a un proceso nuevo de culturizacion econémica y social en el que los
cambios deben observarse no solo desde las ldgicas econdmicas, sino también desde su tarea
como productores de informacion que vierten mensajes a un pablico y que son parte de la

oferta cultural y de comunicacion desde la distincion que tienen dentro del espacio digital.

3.2 La inclusién del término innovacion en las nuevas sociedades

Es relevante entender los contextos de como y porqué se ha desarrollado un nuevo
pensamiento estimulado en gran parte por la nocién de innovacion y las nuevas tecnologias.
Asi pues, ubicaremos a las nuevas sociedades que representan el eje central de la
contemporaneidad. Se trata de la sociedad red, digital y de la informacion. Sus
denominaciones elaboradas por diferentes autores, y las cuales se revisaran mas adelante, si

bien no comparten la misma definicion, si poseen una conceptualizacion tedrica similar.

En estas nuevas sociedades se representa la materializacién de un sistema social en
que se presenta un modelo de comunicacion mediado por la intervencién de diversas
herramientas y servicios que modifican las técnicas o practicas comunicativas (Lopez, 2015).
En otras palabras, una comunicacion mediada por la aplicaciéon de nuevas tecnologias de la

informacién y comunicacion.

Frente a ello, se considera que la irrupcion de la comunicacion digital ha presentado
nuevas dinamicas en los medios masivos. Menciona L6pez (2015) que se ha producido una

sustitucion de dispositivos analogos por digitales y sefiala como ejemplo el caso de los
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medios impresos, en los que se ha pasado del uso de la maquina de escribir al uso de la
computadora —y ahora al uso del smarthphone—; es decir, su sistema de produccion, edicion
y distribucién de la informacion se vincula hoy en dia con diversas tecnologias digitales.

Ldpez (2015) afirma que estos cambios en los medios de comunicacion no solo tienen
consecuencias en el sector de la comunicacion como tal, sino que el cambio también influye
en las relaciones sociales, institucionales, en la cultura global o incluso en el despliegue
tecnoldgico. Esto abre la mirada hacia un panorama en el que se presentan modificaciones
en la base material de la sociedad, de forma que comienzan a estructurarse en nuevas formas,

lo que da por resultado la constitucion de una nueva sociedad (Castells, 2001).

Para comprender las bases ideoldgicas de estas nuevas sociedades, es necesario hacer
referencia al cambio tecnoldgico proveniente de las tres revoluciones industriales. Lucas
Marin (2000) relata que los primeros cambios se dieron con la revolucion industrial a finales
del siglo XVIII. Durante esta revolucion fue que aparecieron las fabricas y hubo un cambio
en la forma de produccion de bienes. Esto marcé la primera transicion hacia el mundo

moderno.

Después vino otro cambio social con la revolucion cientifico-técnica, que se
caracterizo por la produccién en masa. Fue gracias a la comprension de esta actividad que
aparecio la experiencia organizativa en la que comenzd a darse el aprovechamiento de la
mano de obra, lo que conllevd a cambios en el transporte, en los procedimientos de la
metalurgia, la agricultura y, por supuesto, en las técnicas de comunicacion como la telefonia,
la telegrafia, el radio y el cine; es en ese momento que se presenta una fiebre hacia la

invencidn, de ahi que naciera la idea del progreso, el capitalismo moderno.

Enseguida aparece la Ilamada tercera revolucion industrial, a mitad del siglo XX, que
se considera aun esta en desarrollo. En esta revolucion, la energia atomica es la que simboliza
el principal factor de cambio, aunque existen otros, como la aparicion de la automatizacion,
la productividad basada en la existencia de grandes inversiones de capital, los procesos
productivos largos y complejos, la consolidacion de una economia de servicios y cada vez

mas la interaccion creciente entre las decisiones econdémicas y sociales.
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A partir de las anteriores contribuciones histéricas, es posible entonces hablar de la
aparicion de las nuevas sociedades. Primero se puntualizara sobre la sociedad red, un término
que acufio Manuel Castells con el fin de explicar la identidad de una sociedad sometida a
numerosos cambios tecnoldgicos. En el sentido que propone este término, el autor explica
que la revolucidn tecnoldgica y de la informacion, entendidas como el conjunto convergente
de tecnologias de la microelectronica, la informética y las telecomunicaciones, estan
permitiendo un cambio en las actividades sociales, por la creacion de nuevas tecnologias,
derivadas de la aplicacidn del conocimiento y la informacion. Estas tecnologias que terminan
transformandose en nuevos aparatos de generacién no son mas que el resultado de la

acumulacion de las innovaciones y sus usos (Castells, 2002).

El mismo autor afiade que los cambios de dicha revolucion y la aparicidon de estos
aparatos han derivado en la construccion de la sociedad red, la cual define como “una
estructura social construida en torno partir de la tecnologia de informacién microelectrénica

estructurada en Internet” (Castells, 2002, p. 13).

Castells (2009) también explica que una de las principales modificaciones que
sostiene este tipo de sociedad se ha dado gracias a la aparicion de Internet. Su llegada
correspondi6 a un cambio social multidimensional que ha determinado las conductas y el
pensamiento de las personas, lo que influye en el cambio gradual de las normas e
instituciones que estructuran las practicas sociales. En otro punto, el investigador considera
que la sociedad red se ha potenciado por la infraestructura técnica de las computadoras y del
cédigo binario, lo que permite una conexién veloz y multiplicada entre los individuos; se
difuminan las fronteras, ademas de que se genera un caracter y comportamiento global. Por
la forma en que se procesa, emplea, experimenta y transmite la informacion, se presenta otro

tipo de relaciones sociales, de poder y produccién (Castells, 2002).

En otra postura, coincidente con la de Castells en el sentido de identificar el tipo de
sociedad en la que hoy se vive, Pierre Lévy (2007) habla de una e-society o sociedad digital.
Este autor apunta hacia una configuracion social donde las tecnologias digitales establecen
formas muy precisas de cambio, tanto en la existencia virtual como en el curso de la

informacién y comunicacion. Segin Lévy, en la sociedad digital hay un nuevo tratamiento
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hacia como se ve y plasma el arte, hacia la relacion del hombre con el conocimiento, la
educaciéon y su formacién profesional, asi como en la propia vision del hombre y la
democracia. Encuentra en cuestiones culturales el desarrollo de problemas étnicos, de lengua,
de exclusion y desigualdad, y explica como la digitalizacién ha creado una nueva forma de

comunicarnos, de aprender, producir y organizarnos.

Lévy (2007) plantea también que el uso de nuevas tecnologias va de la mano con los
cambios que se perciben en el mundo, ya que a través de diversas interfaces y modos de

transmision se va conduciendo al hombre a cambiar o adaptarse a un entorno digital.

Los publicos y los medios de comunicacion de la sociedad red y digital estan suscritos
a una estructura en la que se ha establecido una economia donde la informacién se ha
convertido en el principal capital: ahora se depende mas del conocimiento y, como sefialo
Touraine, “de la capacidad de la sociedad para producir creatividad” (citado en Lucas, 2000,
p.29).

Por lo que se refiere a la sociedad de la informacidn, otro término que puede describir
el tipo de sociedad actual, Lucas Marin (2000) describe que se trata de una sociedad
programada, en la que lo importante va a ser la aparicion de procesos de control automatico,
es decir, maquinas que controlan maquinas, esto desde el punto de vista econémico. Segun
este autor, se les llamara sociedades tecnocraticas, programadas, corporativas, activas,
tecnoldgicas, postecondmicas, postideoldgicas o postindustriales.

Para Tremblay (2011), la sociedad de la informacién posee un modelo que se propone
con una vision global de los cambios que estan ocurriendo, inaugurando una nueva forma de
produccién econdmica, de regulacion social y de vida cultural. Probablemente uno de los
cambios mas relevantes reside en el pensamiento progresista de esta sociedad de la
informacidn, en donde emerge el concepto de innovacién como parte incentiva del cambio y

la solucion al futuro.

La importancia social de la innovacion es algo que ha estado presente desde los dos
ultimos siglos, principalmente por el ambiente progresista que se ha generado como

consecuencia de la revolucion industrial y tecnoldgica (Lucas, 2000). Estos cambios
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radicales que se presentan en la contemporaneidad son producto de la introduccion de nuevas
tecnologias e innovaciones que han impacto en el mundo de la comunicacion y la industria

meditica.

Es necesario recalcar que a inicios de los afios noventa surgio una reflexion méas
general y positiva sobre las nuevas sociedades y los componentes presentes en ellas. Estas
reflexiones y discusiones académicas condujeron a la confirmacién de que el conocimiento
se habia convertido en un recurso crucial, en fuente de innovacion y accién politica. Por eso
mismo, la expresion de sociedad de la informacién empezé a tener mayor uso, es decir, se
convirtié en un término mas cotidiano, lo que sirvid para adquirir una conciencia mas clara

sobre la situacion de los cambios actuales (Lucas, 2000).

Para resumir, como se plantea en la propuesta anterior y tal como lo plantea Castells
(2001), en estas nuevas sociedades la informacion integra a las personas y a sus comunidades,
guiéndolas hacia nuevas formas de interaccion, organizacion y participacion. La revolucion
tecnoldgica y digital, mientras permanezca, motivara la innovacion. Se asumen asi nuevas
reglas que se relacionan con el crecimiento de un sector informacional, el cual para competir
en el ciberespacio debera mantener los esfuerzos por conservar acciones e ideologias de

progreso.

3.3 Aproximacién al concepto de innovacion

La importancia social de la innovacion es algo que ha estado presente desde los dos ultimos
siglos, principalmente por el ambiente progresista que se ha generado como consecuencia de
la revolucion industrial y tecnoldgica (Lucas, 2000). Estos cambios radicales que se
presentan en la contemporaneidad son producto de la introduccion de nuevas tecnologias e

innovaciones que han impactado en el mundo de la comunicacion y la industria mediatica.

Debido a que la innovacion es un término impulsado por la idea del progreso, resulta
necesario establecer algunas definiciones que sirven para comprender la reconfiguracion de

la industria de la comunicacidn a partir de este concepto.
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De acuerdo con Castells (2001), la innovacion refleja un estado determinado de
conocimiento que permite definir problemas técnicos y resolverlos. Esas soluciones cambian
la mentalidad econdémica para que se conviertan en algo rentable. Por ejemplo, en el caso de
las telecomunicaciones, menciona el autor que la innovacidén tecnoldgica progreséd
primeramente por el aprendizaje del uso de las tecnologias y luego por el aprendizaje de los
usuarios al crear esas tecnologias; esa experiencia acumulada entre productores y usuarios
permitié que terminaran encontrando nuevas aplicaciones. Esto propicio el comienzo de una
reestructuracion en la industria de la comunicacion, que con la generacion de nuevos aparatos

presentd un aumento en su productividad y rentabilidad.

Conviene subrayar que la innovacion se presenta en toda clase de herramientas
tecnoldgicas, por ejemplo, en las redes de telecomunicaciones, en las computadoras
personales, software, aparatos de comunicacion portatiles, nuevos trabajadores y gestores
gue se conectan entre si y que son capaces de hablar el mismo lenguaje digital (Castells,
2001). Esta es una de las razones por las que el término innovacion no es facil de precisar,
porque alcanza cualquier ramo de una organizacion; sin embargo, es un término que se
entiende como un elemento asociado a la presencia de las nuevas tecnologias, ademas de que

su desarrollo va unido al progreso economico (De Moraes, 2010).

Esta situacion atafie actualmente a los nuevos mercados y a las empresas de
comunicacion de la sociedad red, pues, como insinta Castells (2001), las organizaciones de
éxito seran aquellas capaces de generar conocimiento, de procesar informacion, de adaptarse

a la economia global y de ser flexibles para cambiar con rapidez sus medios y fines.

Pero a la hora de buscar comprender la naturaleza del concepto de innovaciéon o
aproximarse a su comprension, debido a la presencia continua de nuevas tecnologias o la
aparicion de nuevos modelos de comunicacion, negocios, etc., es necesario revisar las
aportaciones de Joseph Schumpeter (1997), quien analiz6 los avances tecnoldgicos a partir
de la revolucion industrial y explico que el capitalismo “‘es, por naturaleza, una forma o
método de transformacién econdmica y no solamente no es jamas estacionario, sino que no
puede serlo nunca” (1997, p. 120). Este autor confirma que el impulso evolutivo proviene de

nuevos bienes de consumo, de nuevos métodos de produccion y transporte, de nuevos
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mercados, asi como de nuevas formas de organizacion industrial que crea la empresa
capitalista. Schumpeter acufié con ello el término destruccion creativa, que De Moraes
(2010) define como:

Un proceso en el que los objetos y estructuras son sustituidos secuencialmente por
otros nuevos, acelerando el ritmo de la economia y aumentando la acumulacion de la
renta de las empresas que operan en ese paradigma, al tiempo que asegura otros

niveles de bienestar social (De Moraes, 2010, p. 62).

Lo anterior representaria la introduccion de nuevas tecnologias en la sociedad de la
informacion donde se reactiva permanentemente la capacidad innovadora y se mantiene
como objetivo la produccion capitalista (Lucas, 2000). Como afirma Schumpeter (1997), la

destruccion creativa permite el progreso a través de la innovacion.

Pero para comprender la situacién sobre el cambio social como consecuencia de la
innovacion y la aparicion de nuevas tecnologias, Lucas Marin (2000), basado en los ciclos
largos de Kondratieff, propone tomar en cuenta cinco ciclos de aceleracion de innovacion,
los cuales revelan las diferentes tecnologias que han servido como motores de cambio en la
sociedad. Explica que en el primer ciclo se identifican y destacan tres tecnologias: energia
hidraulica, industria textil y hierro; en la segunda, la maquina de vapor, el ferrocarril y el
acero; en la tercera: la eléctrica, la quimica y el motor de combustion interna; en la cuarta se
trata del petréleo, la electrénica y la aviacion; mientras que en el quinto ciclo se localizan las

redes de comunicacién, el software y los nuevos medios (Lucas, 2000, p. 44).

Como menciona Schumpeter (1997), la actividad del individuo es gobernada por los
periodos pasados, no solo por la experiencia que obtuvo, sino porque se ha inmiscuido en
una red de conexiones econdmicas y sociales de las cuales dificilmente podra separarse. Con
esto se entenderia que el ultimo ciclo de innovacion, que incluye a los nuevos medios, resulta

un paso mas en el camino evolutivo del hombre.

A todo ello se debe agregar la propuesta de innovacién expuesta por Clayton
Christensen (1999), quien explica en el texto “El dilema de los innovadores. Cuando las

nuevas tecnologias pueden hacer fracasar a las grandes empresas”’, que cuando se habla de
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tecnologia se alude no solo a ciertos dispositivos, sino a procesos que transforman el trabajo,
el capital, los materiales, los productos y servicios, asi como la informacion que se recibe en

una organizacion:

Este concepto de tecnologia se extiende a algo que va mas alld del disefio y el
desarrollo de un producto o servicio dado, hasta englobar una serie de procesos de
marketing, inversion y administracion. El término de innovacion debe entenderse, de
manera similar, como una modificacion en alguna de estas tecnologias (Christensen,
1999, p. 20).

Lo antepuesto, de acuerdo al autor, afirma que las innovaciones afectan a las
empresas, presentando cambios no solo en las herramientas, sino en los productos o los
modelos de negocio. El impacto de las innovaciones podria cambiar todas las estructuras de
la empresa y de su relacion con el mercado, ya sea creando uno nuevo o haciendo obsoletos

los productos o servicios existentes.

Para confrontar esos cambios abruptos que vienen con la tecnologia, Christensen
(1999) indica que se deben explorar las respuestas desde el &mbito gerencial, organizativo y
cultural. Por lo tanto, propone la nocion de innovacion disruptiva, que seria aquella que
consiste en implementar un nuevo producto o servicio que altere el modo tradicional de las
actividades de la empresa, desde el aspecto econdémico hasta su relacion con el mercado,
buscando cambiar la operacion del cdmo se realizaban las cosas y asi redisefiar la trayectoria

del funcionamiento del producto o servicio.

Sin embargo, las innovaciones disruptivas van incorporando mejoras en su
funcionamiento y progresivamente desplazan a los productos o servicios de las empresas
lideres, que se supone son las que pueden desarrollar y adoptar innovaciones, ya que tienen
el capital para poder invertir en ellas y mucho de su tiempo lo gastan en el desarrollo de las
mismas. No obstante, esta innovacién disruptiva permite que se consiga desplazar con el
tiempo a otros competidores. Las pequefias novedades, desarrollos o estrategias son capaces

de alterar el contexto competitivo (Christensen, 1999).
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Si bien actualmente las empresas se enfrentan al reto de la innovacion, a lo largo de
los afios también se ha aprendido que su éxito no es inmediato y el nimero de fracasos es
alto. Se asegura que la innovacion reside asimismo en la direccién del proceso de cambio
tecnoldgico y no solo en la adopcion de la tecnologia. De ahi que la gestién de la innovacion
se integre y convierta en un instrumento directivo de primera mano, con el fin de contribuir
substancialmente al éxito y al desarrollo de la empresa (Revilla, 2001). Por lo tanto, las
estrategias correspondientes a cada area de trabajo, tienen el propdsito de responder a las

necesidades que se presenten en los diferentes niveles.

A partir de esos conceptos se puede mencionar lo que enuncio Fagerber (citado en
Carvajal et al., 2015), quien afirma que la innovacién afecta tanto a la tecnologia como a la
organizacion de los procesos de produccién. De ese modo, la innovacion se localiza en los

productos y en su elaboracion.

Esta situacion comprende la atencion de los medios de comunicacion hacia incluir en
su agenda el término innovacién y comprender que a partir de este concepto pueden construir

un nuevo tipo de redaccion, contenido, organizacion, etc.

Este escenario implica la labor de las empresas de comunicacién por sumarse a la
competitividad, un valor necesario para sobrevivir en el mercado digital. Berumen y Palacios
(2011) apuntan que frente al abanico de productos y servicios, listos para suplir o sustituirse
por todos aquellos que gocen de sélida reputacion, mayor eficacia o eficiencia, es cada vez
mas necesario considerar aspectos que ayuden a permanecer en el mercado, a lograr la
confianza y fidelidad de clientes y usuarios, pero sobre todo se insiste en el requisito de
mostrarse constantemente innovador, lo que significa dirigir acciones orientadas a generar
un impacto en las actividades econémicas. Cabe destacar que este aspecto econdémico del que
hablan los autores esta directamente asociado con la realidad capitalista del sistema de la

sociedad red.

En lo relativo al tema, destaca recuperar la aportacion que realiza César Bolafio
(2013) al explicar que en los medios de comunicacion se establece un proceso productivo de

tipo capitalista, donde la fuerza de trabajo se ve sometida a las necesidades del proceso
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productivo y a otros intereses; es decir, los medios de comunicacion, ademas de producir,
almacenar y distribuir mercancia, en este caso la informacion, también asumen una direccion

burocratizada donde se asumen formas de poder.

En otras palabras, los medios de comunicacion operan como empresas capitalistas
pero con objetivos y funciones de comunicacion distintas, como buscar, por ejemplo, el
bienestar social y la lucha democratica a través del periodismo. Con una postura similar,
Sadaba (2016) considera que cabe observar a los medios de comunicacion como empresas
informativas que aunque se miran también desde una perspectiva econémica, el fin

primordial no es tal, sino satisfacer las necesidades del ciudadano.

Los medios de comunicacion son tanto un negocio que busca alcanzar rentabilidad
(beneficio, utilidad) como un servicio y, como tal, su beneficio o utilidad —entendido como
creacion de valor o ventaja competitiva— puede ir mas alla de datos y resultados meramente
econdmicos (S&daba, 2016, p.18).

Pero las dpticas mas nuevas sobre el concepto de innovacién se recomienda
observarlas como algo que se aproxima al mundo de los negocios pero alejado también de
una vision meramente economicista (Sadaba, 2016); dicho de otro modo, se recomienda que
no se busque analizar los fendmenos basados en factores meramente econémicos, pues
existen otros aspectos que hacen que esté presente la innovacion, en este caso, en la evolucion

de los medios digitales.

En el caso de las empresas mediéticas, Storsul y Krumsvik (citados en Sadaba, 2016)
enumeran una serie de elementos clave para entender los procesos de innovacion que
enfrentan, estos son: la tecnologia, las oportunidades de mercado, los cambios de
comportamiento del consumidor, el comportamiento de la competencia, la regulacion, las
normas de la industria, la estrategia corporativa, la vision y el liderazgo, la estructura
organizativa, la capacidad y los recursos y, por ultimo, la cultura y la creatividad de la

organizacion.
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En otro aspecto, se sefiala que la asimilacion y generacion de innovaciones es uno de
los factores que mas contribuye a un preambulo de cambio en las empresas. Es decir, entre
mas se adopten dindmicas que fomenten la innovacion, asi como se adopten actitudes abiertas
a los procesos de cambio, las organizaciones obtendran nuevas posiciones dentro de los
mercados (Revilla, 2001); en este caso, los referentes a los medios de comunicacion. Lo ideal
es incorporar la innovacién como una estrategia integral. El éxito de una innovacion no
depende de una tecnologia mejorada, se requiere ademas de la participacion y el
involucramiento de los diferentes actores que conforman la empresa mediatica, en este caso
de reporteros, editores, ejecutivos de cuenta, expertos financieros, consultores, técnicos,
suministradores de servicios, socios y usuarios, entre otros. Pero estos a su vez necesitan de
conocimientos, habilidades y facilidades para producir y crear nuevas invenciones. La
innovacion es un proceso, por lo tanto requiere de mas recursos que la invencion (la creacion
de una idea); “una invencion o idea creativa no se convierte en innovacion hasta que no se

utiliza para cubrir una necesidad concreta” (Revilla, 2001, p. 12).

La innovacion se define bajo distintas clasificaciones; sin embargo, en el caso del
periodismo y de forma general, en los medios de comunicacion, se presenta en dos fases:
segun Séadaba (2016), hay dos categorias de innovacion, la evolutiva y la revolucionaria o
discontinua. La primera, involucra cambios constantes a la par de los avances tecnolégicos,
como lo que ocurrié con el arribo de la World Wide Web, que provocé cambios en el modo
de consumo, produccion y distribucién de la informacion. La segunda categoria, la
revolucionaria, corresponde a los cambios provocados por la innovacién evolutiva, la cual se
afirma todavia se esta asimilando; por tanto, la innovacién respondera en la medida que se
afecta el negocio nuclear. Se presentan pequefias revoluciones, como la llegada de los

celulares o las tabletas que invitan a considerar otros cambios mas profundos.

En otra categorizacion sobre los tipos de innovacion que pueden ajustarse a las
empresas, incluyendo las correspondientes a los medios de comunicacién, se contemplan
tres: la primera es la innovacion incremental, la cual trata de crear pequefios cambios que
buscan incrementar la funcionalidad y las prestaciones de la empresa, y cuando suceden de
forma continua, estos cambios puede fundar una base de progreso; este tipo de innovacion se
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caracteriza por la mejora continua de los disefios de productos y procesos. En segundo lugar
esta la innovacion radical, referida a aquello que tiene una ruptura de algo ya establecido: se
trata de innovaciones que crean nuevos productos o procesos que no han evolucionado de
forma natural, sino que son impuestos; para desarrollarlas, se debe basarse en un principio
cientifico nuevo que causa la ruptura real con las tecnologias anteriores. Y en tercer lugar, se
ubica la innovacidn tecnoldgica, la cual surge tras el uso de tecnologia como un medio que
busca producir e introducir cambios en la empresa; se considera que la tecnologia puede ser

creada por la empresa o a puede adquirirse a cualquier otro (Revilla, 2001).

Otra categorizacion que resulta necesaria para distinguir los tipos de innovacion es la
propuesta que se distingue en el Manual de Oslo de la OECD (2005), que las clasifica en

cuatro tipos: las de producto, de proceso, de mercadotecnia y de organizacion.

La innovacion de producto: Corresponde a la introduccion de un bien o de un servicio
nUevo 0 que Se mejora, en cuanto a sus caracteristicas o al uso que se le destina. Este tipo de
innovaciones pueden utilizar de mayores conocimientos o tecnologias, un ejemplo pueden
ser los mp3, las cdmaras de fotografia digital, el GPS, que son aparatos y aplicaciones que

combinan tecnologias existentes.

La innovacion de proceso: Es la introduccion de un nuevo o mejorado proceso de
produccion o de distribucion, que tiene por objetivo mejorar la calidad, reducir costes de
produccion o distribucion, producir nuevos productos mejorados, etcétera; todo ello implica
cambios en las técnicas, materiales y/o programas informaticos. Asimismo, se incluyen los

métodos de creacion y de prestacion de servicios.

La innovacién de mercadotecnia: Es la aplicacion de un nuevo método de comercializacion
que implica cambios significativos en el disefio, promocion, posicionamiento y tarificacion
del producto. Estas innovaciones pretenden satisfacer las necesidades de los consumidores,
de abrir nuevos mercados o de posicionar el producto de una nueva forma para aumentar
ventas. Algo que distingue a este tipo de innovacion es que se introduce un método de

comercializacion que antes no usaba la empresa, lo cual se inscribe como una estrategia de
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mercadotecnia que rompe con formas tradicionales. Este método puede haberse creado por
la empresa o se puede adoptar de otra empresa u organizacion. Como ejemplos se puede
considerar un cambio total de aspecto en el producto, conceptos para hacer promocién de

venta en los productos o el desarrollo de una imagen de la marca.

La innovacion de organizacion: Es la introduccion de un nuevo método organizativo en las
practicas, la organizacion del lugar del trabajo o las relaciones exteriores de la organizacion.
Estas pueden tener como objetivo mejorar los resultados de una empresa reduciendo costes
administrativos, o con el nivel de satisfaccion en el trabajo, lo que aumentaria la
productividad, asi como facilitar el acceso a otros bienes como el conocimiento externo no
catalogado. Estas practicas son estrategias tomadas por la direccion de la empresa, lo que
implica introducir nuevas rutinas y procedimientos de gestion en los trabajos. Un ejemplo de
como se aplica es la formacién de personal con cursos de capacitacién, mejorar sus

condiciones laborales, o nuevos métodos de atribucion de responsabilidades.

Cuando las empresas no desarrollan capacidades creativas que los lleven a impulsar
estas innovaciones, el éxito tiene pocas probabilidades de llegar, por lo que la sostenibilidad
es una meta dificil de alcanzar. Existen empresas que no definen adecuadamente su estrategia
de innovacién y, como consecuencia, deciden crear innovaciones que no llevan a la
competitividad, por lo que las estrategias que implanten deben tener una direccién (Revilla,
2001).

Lo que se puede identificar con los datos de esta aproximacion tedrica es como la
innovacion se ha incorporado y afianzado como una idea que amplia las oportunidades de
evolucion de la sociedad. Posee una notable presencia en el avance de la ciencia y la
tecnologia, cuya evolucion influye en las relaciones econdmicas, politicas y socioculturales

de todas las sociedades, dando lugar a nuevas formas de organizacion, entre ellas los MNDI.
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3.4 Innovacion en los MNDI

En medio de un escenario incierto sobre el futuro de los MNDI, Cabrera (2010) expone que
la mayoria de las empresas de comunicacion han entrado a una carrera tecnologica y digital
en la que han tenido que tomar decisiones para adaptarse a las exigencias del ciberespacio,
pero en muchas ocasiones comienzan a hacer estos esfuerzos sin una orientacion clara, sin
medir riesgos o tomar en cuenta los beneficios de las nuevas précticas. Hoy, los medios
tradicionales como los nativos digitales se enfrentan a nuevos retos que se relacionan con
aspectos econdmicos, cambios tecnologicos y la aparicion de nuevos agentes proveedores de

informacion, con los cuales también compiten.

La autora explica que si bien el futuro de los medios depende de lo que apuesten por
el desarrollo de su negocio en las diversas multiplataformas de comunicacion y su capacidad
de adaptarse a las necesidades de la sociedad, la innovacion no supone la destruccion total
de viejas practicas, principalmente en el campo periodistico; su funcion de servicio a la
sociedad es el nucleo desde el que se impulsa la innovacion y en torno a la cual se deben

producir las adaptaciones y requerimientos de la sociedad (Cabrera, 2010).

Como se tiene entendido, el panorama mediatico ha cambiado con la aparicion de la
convergencia digital, la cual se percibe de forma muy precisa en las redacciones de los medios
informativos, en los que encontramos la aparicion de nuevos perfiles profesionales, la
creacion de nuevas rutinas productivas y ademas se percibe la entrada determinista de ciertas
tecnologias (Scolari, 2008). Estos cambios han resultado complicados, sobre todo porque no

existe una dominacion total y de conocimiento sobre estas implicaciones.

Segln Salaverria (citado en Scolari, 2008), la convergencia digital, también
denominada multimedia, implica cuatro dimensiones: empresarial, tecnoldgica, profesional
y comunicativa. Es decir, los cambios se hacen presentes en la diversificacion mediatica, en
los procesos de produccion informativa, en el rol de los periodistas y en la hibridacion de las
narrativas multimedia. Salaverria explica que existen recelos a la hora de experimentar con
estas nuevas formas de trabajo, sobre todo cuando los recursos tecnoldgicos no se dominan:

hay una resistencia al cambio.
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Corresponde, pues, entender el concepto de innovacion visto desde su relacion con el
sector periodistico y de forma particular con los MNDI, ya que la presencia de esta nocion
en la actualidad resulta clave para enfrentar la discusion sobre la sostenibilidad de estos

medios en el ambito digital.

Se dice que la comunidad academica y profesional estd de acuerdo en que la
innovacion ayudard a superar las dificultades del periodismo digital, pero sobre todo
colaborara a desafiar los retos econémicos y de produccion a los que se enfrentan las
empresas de comunicacion del ciberespacio (De Lara et al., 2015).

Sefala Carvajal (2015) que la innovacion, con base tecnoldgica o no, debe ser
estudiada para entender como se capturan y crean valor aquellos agentes involucrados con
las empresas informativas, como los propietarios, anunciantes, periodistas, audiencias y la
sociedad en general. Una vez que se ha revisado el papel que tiene la innovacion en la
sociedad digital, vale la pena recuperar algunas definiciones y preceptos del concepto, sobre
todo para comprender de mejor forma su relacion con el periodismo digital y los MNDI.

Para empezar, se recupera la propuesta de los investigadores del GICOV de Espafia,
quienes afirman que la innovacion en el &mbito periodistico puede estudiarse en funcion de
coémo se transforma el servicio informativo, de la produccién y la distribucion de contenidos,
de las afectaciones a la organizacion del trabajo o incluso en la incidencia de la
comercializacion del producto final (De Lara et al., 2015).

Mientras tanto, Fagerber (citado en Carvajal, et al., 2015) sefiala que la innovacién
en el &mbito periodistico puede estudiarse en funcion de como transforma la produccién del
mensaje, como afecta a la organizacion del trabajo o incluso a la comercializacion del

producto final.

En efecto, la innovacion posee influencia sobre diversos aspectos del desarrollo
empresarial e informativo, pero debe tomarse en cuenta que la innovacion “ya no quiere decir
solo utilizar alta tecnologia” (De Moraes, 2010, p. 63); ya no significa solo inventar, sugiere
Hitendra Patel (citada en De Moraes, 2010). Esta visidn tecnoldgica de la innovacion merece

sustituirse por una nocién mas amplia y diversa.
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De acuerdo con Garcia Avilés, “innovar consiste en detectar un problema o necesidad,
encontrar una solucion original y desarrollarla de forma exitosa. Se trata de implementar un
nuevo concepto, producto o servicio en un mercado concreto, de modo disruptivo” (2016, p.
8). Por otro lado, De Lara, Carvajal, Garcia Avilés, Arias y Gonzalez sefialan que “la
innovacion es una solucion o propuesta significativa, de grado incremental o radical, que
ayuda a resolver una tarea pendiente, ya sea del cliente, del productor, del inversor o del
conjunto de todos ellos” (2015, p.7).

Mientras tanto, Francisco Pérez y Alfonso Sanchez-Tabernero (2012) apuntan que la
creatividad se toma como la base de la innovacion, sobre todo en lo referido a las industrias
de la comunicacidn, a donde pertenece el objeto de estudio de esta investigacion. Sintetizan
que los términos creatividad e innovacidn resultan conceptos confusos por el propio uso que
muchos les asignan como sindénimo uno del otro, pero con base en estos autores entenderemos
la creatividad como el proceso que permite dar con buenas ideas, mientras que la innovacion

consistiria en ejecutar esas buenas ideas, en este caso, convertirlas en negocios exitosos.

Boczkowski (citado en De Lara, et al., 2015) sefiala que en el periodismo la
innovacion aparece mediante mutaciones en ambitos relacionados con la tecnologia, la
comunicacion y la organizacion. Esto coincide con la propuesta de Garcia Avilés (2015),
quien sefiala que al implementar un proyecto periodistico se debe contemplar el contenido,
la audiencia, el servicio, el producto, la tecnologia, el marketing y el modelo de negocio. El
investigador ofrece un dato relevante al afirmar que, para que realmente exista la innovacion,
el cambio debe presentarse como minimo en dos de estas areas, esto como conclusion y parte
de las iniciativas propuestas a partir del Ranking de Innovacion Periodistico 2014, realizado

por el GICOV en Espafia.

El mismo autor subraya que uno de los propésitos presentes para el periodismo digital
estd en que se logre desarrollar ideas innovadoras, pero esto dependera de la iniciativa,
motivacion, capacidad de riesgo, tolerancia a la frustracion y habilidad para aprender nuevas
destrezas por parte de los profesionales: quien lo logre, tendra ventajas por encima de otros

y le permitira alcanzar sus metas.
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El interés se centra en la batalla por la rentabilidad, por la novedad o por la
sobrevivencia. Como bien sefiala Carvajal: “innovar no es rodearse de tecnologias. La
innovacion es buscar una solucidn al reto, el reto de la audiencia, el reto del soporte, el reto
de la actualidad, el reto de la financiacion y del modelo de negocio o el reto de la

transparencia” (2015, p. 13).

Con las perspectivas anteriores, corresponde saber que el proceso de innovacion al
que se enfrenta el periodismo digital debe abordarse para su estudio desde diversas
dimensiones o lineas. Para lograrlo, se propone seguir el planteamiento de algunos autores,
entre ellos Lindmark, Ranaivoson, Donders y Ballon (citados en Carvajal et al., 2015),
quienes trazaron una tipologia para entender la innovacion en los medios digitales a través
de dos dimensiones: qué es aquello que afecta la innovacién y en qué plazo se desarrolla la

innovacion.

Dentro de estos trazos que posee la innovacion se deben comprender cuatro
categorias: el contenido, consumo/medio, produccién/distribucién e innovacion en el modelo
de negocio. Estas caracteristicas destacan también por la propuesta de Bleyen, Lindmark,
Ranaivoson y Ballon (citados en Carvajal, et al., 2015), quienes defienden que la innovacion
en los medios de comunicacion debe observarse en una tipologia de cinco categorias: modelo
de negocio; produccion y distribucion; consumo y soporte; formato interno; y nucleo o

contenido.

Las tipologias anteriores se asimilan a lo que establecié Schumpeter (1997) al
identificar que el concepto de innovacion resultaba un elemento clave para la economia y el
desarrollo de las empresas; por tanto, establecio cinco categorias universales de innovacion:
nuevos productos introducidos en el mercado, nuevos métodos de produccion, nuevas fuentes
de aprovisionamiento de la oferta, descubrimiento de nuevos mercados de explotacion y

nuevas formas de organizar el negocio.

Considerando el contenido de las definiciones anteriores, Cabrera (2016) propone una

definicion aplicada especificamente para los medios de comunicacion y los cibermedios,
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también conocidos como medios nativos digitales. Desde su enfoque, insinla que debe

considerarse la innovacién como:

Un proceso de creacion o modificacién del producto o servicio que ofrecen los
medios de comunicacion mediante la integracion de nuevas tecnologias, rutinas y
modelos de negocios en su estructura, organizacion, proceso de produccion y difusion
de la informacién, a fin de ampliar y diversificar su mercado con alguna ventaja

competitiva o creacion de valor (Cabrera, 2016, p. 20).

Esta definicion pretende abarcar todas las areas que se desarrollan en el contexto de
los medios nativos digitales, sobre todo porque merece que se comprenda que la innovacion
puede afectar en varias formas pero a la vez debe tomarse en cuenta que, en algunos casos,
la innovacion en los medios digitales puede ser parcial y no afectar todos los ambitos, sino
solo partes del proceso (Sadaba, 2016). La innovacion es un proceso que se va adecuando a
la realidad de cada medio de comunicacion en diferentes dreas 0 momentos, segun donde se

apligue.

Las perspectivas anteriores resultan apropiadas para el desarrollo metodoldgico de la
investigacion, asi como la comprensién de la innovacion en el periodismo, que plantean una
mejor y clara direccion de hacia donde se debe dar la sistematizacion del concepto y de su

estudio dentro del &mbito periodistico.

3.5 Medios nativos digitales

3.5.1 Primeras manifestaciones de los MNDI y periodismo digital

Los primeros periddicos electronicos nacieron en Estados Unidos de América. La primera
manifestacion se registra en 1992 cuando se lanzo el primer diario, The Chicago Tribune, a
través de America Online (Diaz y Meso, 1998). En 1993, el periodico San Mercury News, de
California, puso a disposicién de los pocos usuarios de Internet de ese entonces una versién
electronica de su medio impreso, convirtiéndose asi en uno de los primeros periodicos en
linea (Meso, 2003). Para mediados de ese afio, se calculaban 465 periddicos americanos

digitales; The Washington Post era uno de ellos (Diaz y Meso, 1998).
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En el continente europeo, en 1994, el periédico The Electronic Telegraph (version
del Daily Telegraph) fue el primero en ofrecer una edicion digital; mientras que The
Guardian lanz6 su plataforma hasta 1999 pero se convirtio en uno de los de méas audiencia
(Marcos, Sanchez y Serrada, 2009).

Para 1994, en Espafia, El Periodico de Catalunya se convirtio en el primer diario con
version electronica, y no fue hasta 1995 que el periddico catalan Avui hizo lo mismo.
Mientras que en 1996, coincidiendo con su vigésimo aniversario, El Pais puso en manos de

los internautas su propia edicion web (Gomez y Paniagua, 2005).

En el caso de México, el periddico La Jornada se convirtio en el primer diario que se
establecio6 en la web (febrero de 1995); le sigui6 el peridédico Reforma, en abril de ese mismo
afio; asi como El Norte y El Diario, ambos de la ciudad de Monterrey. Posteriormente, salto
a esta plataforma el peridédico Excélsior, mientras que El Universal publicaba su primera

pagina en linea el 1 de abril de 1996 (Zaragoza, 2002).

Revela Bustamante (2003) que hacia 1995 es cuando comienza un nuevo periodo
caracterizado por el crecimiento exponencial del nimero de publicaciones periddicas en la
red. Los editores apostaron por el desarrollo de las publicaciones online, y esto se vio
retroalimentado por el aumento de conexiones a Internet. En un periodo corto, la red estaba
poblada de nuevos agentes, proveedores de accesos a Internet, empresas de
telecomunicaciones y agencias de noticias que veian los contenidos como insumos para poder
ganar la atencion de usuarios, generar trafico, captar publicidad y, por supuesto,
oportunidades de negocio. Es decir, se pensaba en estos sitios como productos que podian

competir en el aspecto comercial.

En el caso de Latinoamérica, se decia que México y otros paises como Brasil,
Argentina, Ecuador y Costa Rica comenzaron a apostar por el desarrollo de los sitios web,
ya que pese a que la produccion y el acceso a diarios digitales no era homogénea a nivel
internacional, estos paises supieron explotar las posibilidades de Internet y comenzaron a

crear periddicos electrénicos apostando por la calidad (Bustamante, 2003).
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Se debe agregar que también el aspecto tecnologico influye en la creacién de nuevos
medios. Relata Lépez (2015) que fue en los afios noventa cuando surgieron varios programas
que facilitaron el proceso de creacion, edicidn y publicacion de contenidos. Primero, a traves
de la web 1.0, que se trataba de sistemas de gestion que necesitaban contar con cddigos
HTML (el lenguaje especifico de la WWW) o programas de transferencia de archivos como
el FTP (File Transfer Protocol); ademas, nacieron editores de paginas web como Microsoft
Frontpage o Macromedia Dreamweaver, los cuales pertenecian a un grupo de programas
denominados WYSIWYG (What You See is What You Get), que facilitaban la creacion de
contenidos. Después aparecio la web 2.0, donde se desarrollaron sistemas de gestion de
contenidos. Fue en esta parte donde surgieron los foros, blogs o las wikis; afios después se

popularizaron también los canales de audio y video, y surgieron las redes sociodigitales.

Esta generacion de programas ha resultado continua y de bastante impacto para la
creacion de los medios digitales de informacion, hacia donde se ha transportado la
experiencia de lo tradicional a lo digital. Por ejemplo, tan solo para el 2007, en México, mas
del 60% de los periddicos registrados ante la Secretaria de Gobernacidn tenian ya una version
en linea (Meneses, 2012).

En el caso de Querétaro, el tema del periodismo digital es relativamente nuevo. Segun
Fortanell (2011), fueron los diarios de mayor circulacion de la ciudad los primeros en llevar
la experiencia de lo analdgico a lo digital, entre ellos destacan el Diario de Querétaro, El
Corregidor, Periddico a.m. Querétaro y Plaza de Armas. A la par surgian algunos MNDI
como Ciudad y Poder, Rotativo, Inqro, Corresponsal del Bajio, Pagina Cero,
Sanjuanence.com, Sexenio, entre otros. Estos medios actualizaban sus sitios informativos con
noticias del dia o retomadas de otros espacios. El uso de los elementos multimedia
comenzaba a ser parte de las dinamicas de estos portales, compartian audios, videos en
YouTube y fotografias, pero la mayoria abordaba informacion general, como noticias
nacionales, internacionales y locales. Entre los datos obtenidos resalta que estos medios

producian poca informacion propia, la mayoria de sus publicaciones era retomada de los
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medios tradicionales o de otros sitios web. Sobre el panorama actual, extraoficialmente se

dice que existen mas de 120 medios digitales®.

3.5.2 Caracteristicas de los medios nativos digitales o cibermedios

Mientras el periodismo impreso posee procesos sistematicos muy definidos sobre las rutinas
de trabajo o la confeccion del propio periddico, los medios nativos digitales informativos
(MNDI) nacieron como plataformas digitales que ofrecieron a los usuarios otro tipo de
dinamismo. A través de estos medios, los lectores pueden buscar informacidn, explorar mas
a fondo esa informacién o establecer un dialogo con el medio, con el periodista o con otras
personas. Estos beneficios los convierten en un atrayente medio de informacion en la

actualidad.

Lopez (2015) establecio que el crecimiento de estos medios ha sucedido a través de
diferentes fases. Explica que en los primeros afios de la creacion de los MND, entre 1995 y
2002, se empezaron a crear nuevos servicios, como los foros de debate. En ellos se podia
actualizar la informacién en determinados momentos y se veia un disefio distinto a la

reproduccion tradicional del periddico impreso.

Més adelante, se da una fase de crecimiento con la audiencia y sobre todo de inversién
econdmica. Los contenidos se ofrecian de forma abierta y con informacién mas desarrollada
para Internet. No habia competencia entre medios y no se cobraba por los servicios. Pero
luego, entre 2005 y 2009, incrementd la audiencia y mejoro la conexién a Internet. Asimismo,
se sistematizaron las aplicaciones de la web 2.0, como los blogs; aunque los veian con
hostilidad, algunos medios terminaron integrandolos como parte de la oferta. De 2010 a la
actualidad destaca la incursién de las redes sociodigitales, como Twitter o Facebook, a las
plataformas de los medios. Estas les permiten tener acceso a la informacion, ya que son

canales de distribucion de todo tipo de contenidos y sirven para la interaccién con los

5 Pese a que al Gobierno Estatal del Estado de Querétaro se le solicité el nimero total o aproximado de los medios que
existen, que se pueden medir por la relacién comercial, esta informacion no fue proporcionada.
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usuarios. Los MDNI las utilizan también como medios para promocionar noticias y ofrecer

informacion exclusiva.

Como se aprecia, las novedades que ofrece y ha mantenido el ciberespacio han
servido para fortalecer los MNDI, que a su vez han desarrollado productos y servicios
atractivos para los publicos de Internet, pero la opcidn de supervivencia esta en la innovacion
periodistica. Varios autores coinciden en que existen diversas categorias que describen la
estructura de estos medios. De hecho, como parte de la metodologia en los estudios de
innovacion en periodismo, se han propuesto algunos aspectos a tomar en cuenta, con el fin
de comprender su diferencia con respecto a los medios tradicionales. Algunos de los que mas
destacan son: la convergencia, la inmediatez, la hipertextualidad, la interactividad del medio
con los usuarios, los soportes tecnoldgicos, la multimedialidad y los modelos de negocio
(Lopez, 2015).

Diaz Noci (2007) subray6 la importancia de que se cuente con una tipologia de
estudio sobre los cibermedios o medios nativos digitales, sobre todo para mejorar la
construccién metodoldgica. Por lo tanto, estos aspectos orientan sobre su desarrollo,

construccién y su estudio.

A continuacién se explican algunas de las categorias que identifican a los medios

nativos digitales:

Convergencia: El concepto convergencia periodistica alude a un proceso de
integracién de modos de comunicacidon tradicionalmente separados que afecta a empresas,
tecnologias, profesionales y audiencias en todas las fases de produccion, distribucién y
consumo de contenidos de cualquier tipo (Palacios y Diaz Noci, 2009). Estas caracteristicas
se atribuyen a que no solo se trata de una convergencia tecnolégica, sino social, econémica
y hasta politica, pues se requiere de estos tres elementos para impulsar la tecnologia y poder
hacerla accesible.

Inmediatez y temporalidad: De acuerdo con Navarro (2000), la inmediatez es

cuando se obtiene la informacion de manera casi instantanea, en tiempo real. El periddico
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electronico no tiene que esperar a la edicion del siguiente dia para publicar alguna

informacion relevante.

CasasUs (2005) destaca que la continuidad y transtemporalidad corresponden a una
nueva identidad de este periodismo digital. La continuidad representa, segun él, un cambio
en la forma de obtener, tratar y difundir las noticias. Mientras que la transtemporalidad
significa como el periodismo digital puede competir contra la radio y la television,

especificamente con el factor tiempo.

Hipertextualidad: La hipertextualidad toma relevancia en el caso del periodismo
digital, ya que se trata de la construccion discursiva que se puede presentar en estos medios
(Diaz, 2007). Pero antes, para comprender cémo funciona, hay que tomar en cuenta también
el hipertexto, que es lo que permite la participacion activa de los usuarios en la web y que
lleva o conduce a la interactividad. Uno de los avances mas importantes que tuvo la
tecnologia fue la creacién del cédigo HTML, que permite integrar distintos tipos de
contenidos en un mismo documento y ademas asociar unos documentos con otros, para que
el publico pueda tener acceso a ellos. El sistema que puede vincular esos documentos es el
hipertexto (Lépez, 2015).

A partir de este lenguaje hipertextual se da un nuevo tipo de lectura que encontramos
en los periddicos digitales. El hipertexto permitié la navegacion en el interior de estos medios
a través de enlaces que permitieron ampliar la informacién, rompiendo con la linealidad de

la comunicacion analdgica (Castellanos, 2011).

Interactividad: De acuerdo al modelo de comunicacion tradicional (emisor-mensaje-
receptor), se debe sumar el elemento esencial para que este ciclo se cierre y cumpla una
finalidad comunicativa: la retroalimentacion, que Internet provee a través de la interactividad.
Se dice que el éxito de la red se debe en mucho a las posibilidades de la retroalimentacion
casi inmediata que se puede dar. Aunque todo depende del servidor que se tenga, para que la
opinidn, informacion o respuesta llegue a quien se pretende (Navarro, 2000). De pronto, los

usuarios se convierten en sujetos activos que establecen multiples asociaciones con otros
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usuarios, y tienen la opcion de convertirse en emisores de contenidos. Lopez (2015) suma a

esta afirmacion tres tipos de interactividad:

-Interactividad del publico con la informacion: las personas pueden consultar, adaptar

y organizar la informacion segln sus gustos e intereses.

-Interactividad con los emisores de la informacion: permite la posibilidad de solicitar

directamente a los medios de comunicacion o a los periodistas cierta informacion.

-Interactividad con los usuarios: sobre esto, Navarro (2000) afirma que el periodico
electronico o digital amplia la relacion que la prensa escrita tiene con el receptor, pues le
permite no solo gestionar la informacién a su medida, sino que logra establecer una relacion
interactiva con el lector. La ventaja de la interactividad es que el lector deja de ser solo un

receptor pasivo.

Multimedialidad: Los elementos de la multimedialidad, segin Diaz Noci (2007),

consisten en la combinacion de codigos comunicativos: el texto, la imagen y el sonido.

Castellanos (2011) coincide en que lo multimedial permea en la arquitectura de los
periddicos digitales y trasciende del espacio de la informacion a la estética. Estos nuevos
lenguajes influyen en el medio, de forma que se creen nuevas experiencias entre los textos y

los receptores.

Rost y Bergero (2015) sefialan que es con esta nueva forma de arquitectura que
aparecen los videos, mapas, lineas de tiempo, infografias y tweets que se integraban al texto
de la plataforma. Los autores destacan también que una de las novedades que trajo la
multimedialidad se hizo presente en el periodismo de datos que utiliza graficos, tablas, mapas

y visualizaciones con grandes volimenes de informacion.

En otro ejemplo, explican que los dispositivos méviles comenzaron a ganar presencia
y se crearon aplicaciones que incluian disefios con estructuras e imagenes fluidas que se
adaptan a distintas pantallas; las fotografias se comenzaron a mostrar en gran tamafio. Las

paginas de inicio tenian fondos coloridos y con una impresién horizontal, organizada en
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franjas, mientras que las etiquetas con los temas mas importantes de la edicion o del dia

empezaron a desplazar a las secciones fijas, que también estaban colocadas en barras.

Con lo anterior se percibe un notorio desarrollo en las ediciones online desde
diferentes tipos de lenguaje, no solo los escritos, sino también los de programacion o disefio.
El entorno digital permite una nueva presentacion de la informacion, se asumen nuevas

posibilidades para las audiencias de ver, leer y escuchar noticias.

En otro aporte sobre la taxonomia de los medios nativos digitales, sobresale la
clasificacion y categorizacion que se puede otorgar a las variedades mediaticas que han
surgido a lo largo del tiempo. Debido a que los factores tipologicos de los medios digitales
pueden ser muy dispares, Salaverria (2017) propone acudir a una revision tedrica que ayude
a la distincion de estos medios. Entre sus hallazgos, destacan primero los modelos digitales
de Cabrera Gonzalez (citado en Salaverria, 2017), quien propone cuatro: el modelo
facsimilar, que consiste en reproducir en Internet de modo fiel la versién impresa de un
medio; el modelo adaptado, que son contenidos impresos, pero acomodados a las
posibilidades comunicativas de la red; el modelo digital, basado en contenidos que ya han
sido expresamente elaborados para Internet, pero con criterios editoriales propios de medios
anteriores; y por ultimo, el modelo multimedia, en el que los contenidos como los lenguajes
empleados para su representacion son enteramente digitales. Por otro lado, Alonso y
Martinez (citados en Salaverria, 2017) explican que los nuevos medios se caracterizaron por
ser digitales, interactivos, personalizados, multimedia, instantaneos, hipertextuales,
universales e innovadores, por lo que se podian categorizan en cinco tipos: diarios digitales,
portales, buscadores y directorios, bitacoras o weblogs, redes ciudadanas y comunidades

virtuales.

Mientras tanto, Guillermo Lépez (citado en Salaverria, 2017) asigné tres rasgos
principales para estos medios: la primacia del contenido, la sujecion o atadura a la actualidad,
y el respeto a criterios periodisticos y profesionales en la generacion de contenidos. Por su
parte, Salaverria (2017) con base en las tipologias previamente identificadas, desarrolla una

propuesta mas renovada y plantea nueve criterios que ayudan a clasificar a los MNDI o
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cibermedios: plataforma, temporalidad, tema, alcance, titularidad, autoria, enfoque, finalidad
econodmica y dinamismo. Dentro de estas caracteristicas, el autor asigna otras clasificaciones,

las cuales se explican a continuacion.

En el caso del criterio referente a la plataforma se sefialan cuatro tipos: cibermedios
solo para web, solo para tabletas, solo para moviles y multiplataforma (es decir, aquellos

medios que se publican simultdneamente en al menos dos de las tres plataformas anteriores).

Segun el rango de la temporalidad, son tres tipos de cibermedios: los periddicos, que
respetan un intervalo temporal fijo entre sus ediciones; los de actualizacion continua, que son
los que su ciclo de publicacién viene dictado por la existencia de nueva informacion o, por
el ritmo de la actualidad informativa, y por Gltimo los policronicos o multitemporales, que

mezclan caracteristicas de los dos anteriores.

En el caso del atributo tematico se distinguen dos categorias: los cibermedios de
informacién general, que incluyen una variedad de asuntos, aspirando a cubrir toda
informacion actual y relevante, que resulte de interés para el publico y, los cibermedios de
informacion especializada, los cuales se centran en una Gnica materia o disciplina, ampliando
informacién de manera profunda; pueden ser temas relacionados con deportes, economia,

cultura, ciclismo, teatro, entre otros, y de los cuales pueden irse especializando a la vez.

Al respecto de la ubicuidad (pagina web que pueda ser accesible para cualquier
usuario, sin importar el lugar geografico donde se encuentre), se proponen: cibermedios
internacionales o globales; cibermedios nacionales; cibermedios locales, que a su vez pueden
subdividirse en publicaciones digitales de alcance regional, insular, provincial, comarcal y/o

municipal, y cibermedios hiperlocales.

El factor de autoria se divide en cibermedios de titularidad publica y titularidad
privada. Los de titularidad publica pueden ser sitios web de grandes compafias audiovisuales
de ambito internacional, nacional o regional, hasta medios pequefios impulsados desde los

municipios. Los cibermedios de titularidad privada son publicaciones digitales editadas por
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empresas multinacionales, hasta pequefias compariias emprendedoras comerciales de escala

local o hiperlocal.

En cuanto a lo relacionado con el criterio de enfoque, Salaverria (2017) manifiesta
una clasificacion dual; se trata de hablar de cibermedios periodisticos, que “son aquellos que
observan en su actuacion los modos y principios propios de la actividad periodistica” (p. 27),
y los cibermedios no periodisticos, que “atienden a otro tipo de intereses no estrictamente
informativos” (p. 27). Estos medios pretenden promover una imagen positiva de una empresa
0 institucion, promocionar un producto o servicio, 0 bien buscan persuadir politicamente a la
ciudadania; y afiade “si no responden a una finalidad ultima y suprema de informar, no son

periodismo” (p.27).

Segun la finalidad econdmica existen dos: cibermedios con &nimo de lucro y los
cibermedios sin &nimo de lucro. En el dltimo caso, respecto al rango de dinamismo,
Salaverria (2017) los divide en cibermedios estaticos y dinamicos. Los estaticos se distinguen
por hacer poco uso o0 nada de los recursos hipertextuales, interactivos o multimedia. Mientras,
los cibermedios dindmicos se distinguen por hacer lo contrario: hacer uso de todos los

recursos.

La propuesta tipoldgica de Salaverria (2017) ayuda a distinguir la formacion de

modelos que colaboren a diferenciar de forma mas clara a los MNDI.

3.5.3 El papel de los periodistas en los MNDI

Se plantea que, ante el cambio del paradigma en el periodismo, las empresas informativas y
los profesionales del periodismo deben buscar adaptarse y sobre todo comprender los
cambios que trae consigo la era digital. Con la llegada de Internet los rituales periodisticos
tradicionales comenzaron a verse sometidos por nuevas responsabilidades y préacticas
dominantes de la web, por ejemplo la comunicacion de noticias en tiempo real. Las salas de
redaccion empezaron a vivir una convergencia en la que se formé un sistema editorial donde
aparecieron nuevos perfiles profesionales, se reorganizaron los espacios de trabajo y

aparecieron nuevas practicas para gestionar la informacion.
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Aunque en un inicio los ingenieros en informatica fueron los creadores de los
primeras portales de informacién, la intervencién por parte de otros profesionales,
particularmente la de los periodistas, dio pie a otras realidades (Meso, 2003). Sefiala Lépez
(2015) que muchos periodistas visualizaron las ventajas del desarrollo de proyectos en
Internet, ya que apuntaban a tener menos gastos, mas libertad de expresion, habia flexibilidad
laboral e incluso més personalismo. Mogollon y Gutiérrez (2006) afirman que los periodistas
aprovechaban el acceso a mayor numero de documentos para enriquecer los contenidos de
sus notas, mismas que ahora se ofrecian de forma mas répida; encontraron que su labor
evolucionaba en el modo en que debia construirse la noticia, la cual ahora traspasaba las

limitaciones de espacio, tiempo y costo.

Esto representd que al periddico se le comenzara a mirar como un producto
informativo obsoleto y facilmente intercambiable (Pérez-Latre y Sanchez-Tabernero, 2012).

Parte de estas ideas provoco que se comenzaran a establecer mas y mas medios digitales.

La mayoria de los gestores y creadores de estos nuevos medios provienen del medio
convencional; aprovechando la notoriedad, el prestigio y los contactos publicitarios, asi como
la visibilidad necesaria para lanzar el proyecto, se han aventurado a desarrollar cibermedios
con criterios profesionales. Aprovechan su trayectoria, credibilidad y notoriedad (Lépez,
2015).

Actualmente, hay aspectos clave en la actividad diaria de las redacciones de los
MNDI. Un estudio realizado por Bernal, Domingo, Iglesias y Lluis (2013), en el que
realizaron observaciones directas al trabajo de periodistas digitales, reveld las situaciones
habituales en la organizacion de la produccién informativa de los nativos digitales y
descubrieron que los periodistas son muy auténomos en la seleccion, produccion y
publicacidn de las noticias, pero al crecer el tamario de las redacciones se presentan dindmicas
mas organizacionales, como las reuniones semanales y estructura en secciones tematicas,
ademas de que el periodista se aleja de la interactividad con usuarios, principalmente por la
rutina de trabajo, la produccion de informacion tan veloz y la proteccion de los redactores

del contacto directo con usuarios.
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Lo dicho hasta aqui supone una ruptura al perfil tradicional y habitual del periodista,
y a pesar de sefialar algunas ventajas sobre su tarea, los profesionales y las propias empresas
de comunicacion comenzaron poco a poco a enfrentar nuevos desafios con respecto a los
nuevos roles. Por ejemplo, debido a que la prensa fue el primer medio de comunicacion en
el que la gente percibio la migracion a la red, los periodistas y editores simpatizaron por hacer
un trabajo mas facil y se limitaron a llevar la informacion del medio impreso al canal digital
(Castellanos, 2011).

Dicho de otra manera, su labor era solo trasladar la misma informacion del medio
analogo al digital, pero lo cierto también es que el lenguaje en la red es distinto. Los sitios
web ofrecian una comunicacién mas multimedia, mas interactiva y con un uso mas habitual
del hipertexto para remitir a contenidos relacionados (Lépez, 2015): el lenguaje y los

contenidos se enfrentaban a nuevas formas.

Ademas de lo anterior, hubo otras consecuencias con el periodista digital. De acuerdo
con Meneses (2012), los periodistas del periddico impreso se tuvieron que adaptar a la
reconfiguracién organizacional que les supuso trabajar para dos versiones —la impresa y
digital-. La estrategia de economia de escala correspondia a que el reportero hacia la nota

para el periddico y enviaba avances para la version digital del medio.

La redaccion se conforma por jévenes que ganan menos que los periodistas del
impreso, pero los jovenes tienen capacidades que van desde el manejo de software interactivo
hasta el lenguaje multimedia, lo que constituyd asi un nuevo perfil profesional en la industria,
es decir, un perfil mas novedoso. La autora también usa el término de periodismo
convergente en conglomerados. Este tltimo modelo es el que se ha implementado en grupos

empresariales que tienen varios negocios, entre ellos los periodisticos.

En estos conglomerados los procesos productivos, la cultura profesional y la
informacion sufren cambios profundos. Por ejemplo, el periodista convergente de
conglomerado provee informacién a multiples soportes, que pueden ser radio, television,
prensa escrita, Internet, mdviles y mas recientemente redes sociodigitales, lo que transforma,

por asi decirlo, la tradicional hora de cierre de edicion. Esto representa una fuerte

[79]



reconversion de las redacciones y modifica de manera profunda la cultura profesional del

periodista.

Continuando con la explicacion de Maria Elena Meneses (2012), la investigadora
mexicana sefiala que los periodistas que se enfrentan al proceso de convergencia de lo
analogo a lo digital sufren de nuevas condiciones en la organizacion, entre ellas identifica
cuatro: 1) la flexibilidad laboral entendida como desproteccion laboral y ausencia de grupos
profesionales; 2) la digitalizacion de la base material de la produccion mediética, que requiere
fuertes inversiones por parte de los conglomerados; 3) la racionalizacion de recursos
humanos para evitar la duplicidad de funciones; y 4) la aparicion de nuevos perfiles
profesionales, como los productores y redactores multimedia, que son quienes buscan en un
software especializado gestionar contenidos y los insumos vertidos por los reporteros para
adaptar las notas a cada soporte, un ejemplo son los Content Management Systems.

En cuanto a lo anterior, S&daba (2015) lamenta que este fendmeno de salarios bajos
para los periodistas interactivos, asi como la falta de experiencia editorial, no permita pensar
en productos innovadores capaces de cubrir las necesidades de los lectores. Esto afecta a
muchas redacciones de diferentes paises: los periodistas de los medios digitales suelen ser
mas jovenes y carecen de la experiencia sobre las rutinas periodisticas, lo que pone en
desventaja a estas redacciones, que tendran que hacer frente a los cambios y al desarrollo de

la innovacion.

En esta nueva época, el periodista digital se enfrenta a un escenario de flexibilidad
laboral y a otras ventajas, las cuales terminan siendo condicionadas por las empresas o, mejor
dicho, por motivaciones econémicas (LApez, 2015). La situacién que advierte Meneses
(2012) con estos factores es que aquellos que no logran adaptarse, tarde o temprano se

enfrentaran a un desplazamiento.

Por ende, las empresas informativas tienen distintos retos con respecto al papel de sus
empleados. Pérez-Latre y Sanchez-Tabernero (2012) recomiendan que estas empresas
consigan que los empleados participen mas y pongan su talento al servicio del crecimiento

de la organizacion. Aseguran que una empresa innovadora sera aquella que logra convocar
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el animo de sus empleados, donde todos saben que pueden contribuir; esa motivacion se ve
facilitada cuando la organizacién no maneja poderes jerarquicos rigurosos y los equipos de

personas son reducidos y autbnomos.

Como asegura Lépez Hidalgo (2016), el trabajo en equipo sera clave para poder hacer
piezas completas e inmersivas, es decir, proyectos periodisticos de profundidad. Varias
empresas mediaticas estan considerando esta opcién como parte de la narrativa
transmediatica que, unida al periodismo de investigacion, abriria una puerta para enfrentar

uno de los tantos retos que tiene el periodismo digital.

El doctor Juan Carlos Suarez Sevilla (2016) explico que el periodista debe tener una
buena capacitacion tecnoldgica y digital para saber como llegar a las audiencias.
Actualmente, el periodista tiene que ser un aliado del ciudadano y crear comunidad. Su
trabajo ya no se limita solo a la informacidn, sino a mantener un contacto a través de las redes
con aquellos ciudadanos que le puedan hacer llegar la informacion de problemas; también
debe saber dialogar o emprender dialogos que le permitan ajustar la realidad a la percepcién
que tienen los ciudadanos sobre ciertas situaciones. Por lo tanto, el periodista debe conservar

los principios éticos que rigen en cualquier periodismo, sin importar que este sea digital:

El periodismo es periodismo y el periodista lo que tiene que tener muy claro es que
tiene un compromiso con los ciudadanos y que la basqueda de la verdad no la puede
sustituir por una preferencialidad en los medios, que muchas veces es retérica, que
muchas veces lo que hace es reproducir noticia y bueno una labor mas de divulgador

qué de periodista (Sevilla, comunicacién personal, 5 de febrero de 2016).

Sevilla declara que las empresas periodisticas ademas de tener fin econémico también
tienen un fin social. Lo que ocurre con los periodistas digitales es que muchas veces se les
paga por las veces que cliquean su noticia, esto conlleva a que este muchas veces agregue
elementos que deterioran la calidad de la misma, es decir, tratan de Ilamar la atencion y
pueden caer en el amarillismo. Al respecto, Sevilla (2014) abona que es por tanto la ética una
causa y un compromiso que debe defenderse en el periodismo, tanto por los profesionales,
asi como por los agentes involucrados en la administracion del derecho a la informacion de

la ciudadania. Explica que muchas veces “el periodista sacrifica calidad por cantidad”
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(p.86), lo que se convierte en un riesgo pues al final el periodista no conoce bien su material

informativo, lo que puede perder solvencia y calidad.

Las redacciones de los medios son cada vez mas exiguas y se le obliga a los profesionales
que restan a producir informacién como si un proceso de enlatado se tratara, sin que le quede tiempo
para contrastar, integrar otras versiones o formarse para informar con més criterios de lo que pueda
decir la fuente informativa. De este modo, se consigue que el periodista actle como taquigrafo de los
poderes publico en detrimento de sus labores esenciales como verificar los hechos desde las distintas
versiones que se puedan dar de ellos (Sevilla, 2014, p. 86).

Garcia Santa Maria (2014) sefiala que frente a esto debe entenderse que aunque se
considera que los periodistas digitales son autbnomos, su labor o colaboracion dentro de la
empresa no es gratuita. En su reflexion indica que los equipos de becarios son muy
demandados en las redacciones online, pero la compleja especializacion que existe en estos

medios requiere un nuevo perfil profesional, que es dificil de encontrar en estudiantes.

En cualquier caso, los becarios se acomodan en un estatus especial dentro del medio,
tienen alguna responsabilidad en el mismo o no son contratados porque la capacitacion le
resulta una costosa inversion de tiempo a la empresa. Al mismo tiempo, los salarios de los
periodistas no volveran a ser los de hace unos afios. Ante la falta de rentabilidad de los nuevos
proyectos, no hay una estabilidad salarial. En la mayor parte de los casos, los periodistas

carecen de bonificaciones, de vehiculos, seguros de salud, plan de pensién, etc.

Por ejemplo, la Federacién Argentina de Trabajadores de Prensa reportd que los
periodistas web de aquel pais sudamericano cobran menos que en los del medio impreso, que
si bien no existe un registro de cuantos trabajadores hay empleados en estos sitios, se estima
que de cada 100 periodistas de periddicos impresos, las redacciones web ocupan solo un
10%; y que la mayor concentracion esta en la capital del pais, donde habita casi un tercio de
la poblacion argentina (Rost y Bergero, 2015).

En definitiva, todas estas alternativas se han impuesto redirigiendo una mirada nueva
sobre el periodista digital. ; Pero quée debe pasar ahora con esta profesion y su aportacion a la

innovacion del medio?
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Garcia Santamaria y Lopez (2014) recomienda que prestar atencién a la practica
periodistica es un elemento crucial para superar las barreras entre los profesionales del
periodismo y la propia academia, ya que el estudio de estas nuevas rutinas periodisticas y la
forma en que se organizan ahora las empresas de comunicacion se pueden focalizar de mejor
forma en los problemas o necesidades de los medios, se puede trabajar en conjunto, a través
de investigaciones que conlleven al debate entre expertos, sean consultores, académicos,

colaboradores de medios, expertos en marketing, disefiadores, ingenieros, etc.

La innovacion en el sentido de la préctica periodistica debe abarcar el proceso del
desarrollo de una idea, la cual debe contar con un fin informativo. Adoptar ese proyecto e
implementarlo, asi como darle seguimiento para su difusion aunque no pueda ser auténtico,
servird para conformar la estructura de un nuevo medio; en otras palabras, como una nueva

forma de trabajo, una actitud que emprende y motiva hacia la innovacion.

3.5.4 Periodismo participativo o ciudadano, un recurso para el periodismo y los MNDI

Ampliando el paisaje sobre las nuevas condiciones existentes sobre las formas de consumo
de la informacion, se reviso la nocidn de excedente cognitivo que propone Clay Shirky
(2012). El excedente cognitivo, segun el autor es el aprovechamiento de nuestro potencial
como sociedad, el cual posibilita nuevas formas de accion, representadas en nuevos

comportamientos como audiencias.

Al respecto, Shirky (2012) sefiala que el tiempo libre puede tratarse como un activo
social que se aprovecha para grandes proyectos de forma comunitaria, pero el problema es
que cuando la sociedad cuenta con ese excedente no sabe qué hacer con ello. El autor afirma
gue en afios pasados las audiencias gastaban ese excedente mirando la television, lo cual es
sefialado como un consumo pasivo, pero actualmente en algunos sectores de la poblacién se
ha detectado un cambio, principalmente con aquellos que tienen contacto con la banda ancha,
ya que se ha advertido que su participacion se ha ampliado; hoy mirar un video los invita a

hacer comentarios, crear sus propios productos e incluso hacerlos en colectivo a través de la
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web, como lo que sucede con Wikipedia o en YouTube. Shirky afiade que existe el deseo de

estar conectados los unos a los otros, de crear y compartir.

Este mismo autor propone varios ejemplos para comprender como funciona o puede
ser aprovechado el excedente cognitivo y menciona el caso de Ushahidi, un sitio de Internet
en Kenia que comenz6 como un blog y el cual servia para denunciar actos de violencia, en
un momento en el que el pais africano prohibié a los medios de comunicacion que se
informara de ello. El sitio se nutria con la informacion de los ciudadanos, tiempo después se
transformd en una pagina web y amplid entre sus opciones informativas la posibilidad de que
los usuarios pudieran recibir mensajes a través del celular. Esta opcion causé interés ya que
los gobiernos se sintieron vigilados y en el caso de Kenia este medio ayudaba a dirigir las
respuestas humanitarias. Se traté de una explotacion de conocimiento colectivo, que reveld

y acerco a las personas hacia una cultura participativa.

Shirky (2012) explica que si se compra una maquina para consumir contenidos
digitales también se puede adquirir un instrumento para producirlo, el consumo ya no es el
unico modo en el que se utilizan los medios. Lo que lleva a tratar el tema del periodismo
ciudadano. Es decir, se advierte que hoy en dia millones de personas llevan consigo la mayor
parte de tiempo una camara en su celular por lo que las posibilidades de registrar algin
importante acontecimiento de caracter global es la misma probabilidad de que el evento tenga
algun testigo (Shirky, 2012). Desde hace varios afios se han registrado y documentado varios
hechos historicos a través de estos dispositivos, los cuales se suben a la red y terminan
teniendo un alcance que podria decirse es casi imperecedero. Segun Shirky, la participacion
de los ciudadanos se esta convirtiendo en parte de la infraestructura de los medios actuales.

Sin embargo, esta opcion colaborativa dentro del panorama periodistico apunta a
varios debates sobre las ventajas y desventajas que tiene la participacion de las audiencias,

quienes son capaces de hacer periodismo por si mismos.

Segun Shayne Bowman y Chris Willis (2005) desde hace varios afios el periodismo
se vio amenazado en su hegemonia de gatekeeper o guardian de las noticias por la

participacion de los ciudadanos que ahora pueden cubrir campafias politicas, ser fotdgrafos
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de guerra, escribir de deportes o de cualquier otro tema. Estos usuarios se involucran para
hacer periodismo participativo o también conocido como periodismo ciudadano, periodismo
digital interactivo o periodismo civico, con el fin de colaborar para dar a conocer informacion
que consideran se ha dejado fuera de los medios de comunicacion o buscan darle voz a

aquellos que no tienen espacio dentro la opinién publica.

Entre las definiciones que encontramos, Bowman y Willis definen al periodismo

participativo como:

“el acto de un ciudadano o grupo de ciudadanos que juegan un papel activo en el proceso de
colectar, reportar, analizar y diseminar informacion. La intencion de esta participacion es suministrar
la informacion independiente, confiable, exacta, de amplio rango y relevante que una democracia

requiere” (Bowman y Willis, 2005, p.9).

Por su parte Meso (2005) define el periodismo ciudadano como un acto de un
ciudadano o un grupo de ciudadanos, que desarrollan un proceso de recoleccion, analisis y
difusion de noticias; “aquel que hace posible la participacion activa de los actores sociales

que intervienen en todo el procesamiento de la informacion de interés publico” (p.9).

De acuerdo con Gillmor (2006) este periodismo ciudadano es saludable para la
sociedad, puesto que permite que las personas tengan una voz y propaguen asi aquello que
les importa dar a conocer, no importa el tema, son areas de conocimiento y eso representa

participacion.

Por su parte, Bowman y Willis (2005) afirman que aunque el fenémeno de los blogs
(en los 90 y principios del 2000) tuvo gran impacto, la idea de que los medios de
comunicacion o los grandes periddicos se introdujeran en las audiencias para obtener nuevas
perspectivas o convertir a los lectores en reporteros no fue la primera opcion, ya que aunque
hubo varios medios que trataron de estimular la participacion, lo cierto es que las editoriales
0 los consorcios noticiosos mantenian un alto grado de control principalmente sobre la
agenda setting, ademas que escogian a los participantes y controlaban las conversaciones. Lo
que sefialan Bowman y Willis (2005) es que muchas veces las necesidades del dia a dia de

las audiencias no eran tema de interés.
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Pero, el universo y la vision de los medios se ha expandido, la posibilidad de trasmitir
mensajes en tiempo real ha permitido que se abra un didlogo mas equitativo (Limia, et al.
2016). Rheingold Howard (2011) sefiala que actualmente el desafio se encuentra en la
necesidad que tienen los periodistas ciudadanos de entender la funcion del periodismo, de
comprender la importancia que tiene la verificacion de la informacion, la posibilidad de tener
varias perspectivas de la misma historia y saber como contar esa historia; sin embargo estas
tareas deben ser recordadas también por los periodistas profesionales, quienes deben asumir
que parte de su trabajo no se basa solamente en recibir pistas de usuarios para construir
noticias. Insiste Rheingold se trata de buscar la verdad en favor del papel del periodismo en
la democracia y eso implica mayores esfuerzos por parte de los profesionales. Gillmor (2006)
apuntd que podria llegar el dia en que la coexistencia entre profesionales y amateurs sera

facil y natural.

Gillmor (2006) sefial6 que los politicos, hombres de negocio y las grandes
instituciones podian ejercer control sobre los medios tradicionales, manipulando informacion
para cumplir sus intereses. Esto podria ser una de las causas del surgimiento del periodismo
ciudadano, Yaranga (2012) explica que el periodismo tradicional fue visto como un reflejo
de los intereses politicos y econémicos de ciertos grupos de poder. Estos factores han sido
determinantes para que los usuarios busquen reflejar aquellos problemas que les son cercanos
0 que les conciernen como sociedad. Es asi que el uso de nuevas tecnologias como el
smartphone o los softwares de edicidn les ofrecen la oportunidad de documentar y difundir
reclamos, opiniones 0 sucesos de toda clase; los softwares, como las aplicaciones o las
redesociodigitales potencian sus habilidades pues son faciles de aprender a usar. No obstante,
frente a esta realidad se han abierto varios debates acerca de la apertura que puede tener o no
los usuarios para compartir cualquier tipo de informacién y la cual puede estar llena de
errores: “la cantidad de informacion no corresponde a la calidad y rigurosidad a la hora de
buscar y propagar la noticia” (Yaranga, 2012, p.118). Sin embargo, debera tomarse en cuenta
que aquellos que estén comprometidos con difundir informacion o hacer periodismo

ciudadano, podrian aprender de forma empirica.
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Dentro de estos progresivos cambios se ubica el papel de los medios de
comunicacion, los cuéles se encuentran en proceso de cambio y adaptacién, continuamente
se reinventan y por ello mismo deben tomar en cuenta el auge creciente de la cultura
participativa, basta con abrir el time line de Twitter para encontrar videos, audios o
fotografias de cualquier hecho impactante registrado por usuarios, quienes no solo deciden

los temas que les interesa conocer sino también deciden qué quieren informar.

En este contexto debe tomarse en cuenta el surgimiento de las redes sociodigitales las
cudles por sus atributos de inmediatez, ubicuidad e interactividad se han convertido en una
de las vias méas veloces de comunicacion y a través de las cuales se puede informar sobre
cualquier acontecimiento. Actualmente estas plataformas son utilizadas por los MNDI como
canales de interconexién hacia sus sitios web, son utilizadas como un recurso para dar a
conocer los contenidos o productos informativos que desarrollan. A través de ellas los
usuarios pueden tener acciones participativas que van desde la retroalimentacion de la noticia
hasta la realizacion de comentarios de donde pueden salir temas de interés para formar una

agenda periodistica.

Segun el Pew Research Center en un estudio realizado en 2016 en asociacion con la
fundacion The John S. and James L. Knight Foundation, el 62% de los adultos en Estados
Unidos revisa las noticias en las redes sociodigitales, en el 2012 el mismo estudio arrojé que
se trataba del 49%. Entre otros resultados se obtuvo que el 66% de usuarios usan
Facebook para enterarse de las noticias, el 59% lo hace a través de Twitter y siete de cada
diez usuarios recibe noticias por medio de Reddit, un sitio web agregador de noticias en el
que los usuarios pueden dejar enlaces de diferentes contenidos, y la gente puede votar a favor
0 en contra de ellos (Pew Research, 2016). Lo que se observa con los anteriores datos es un
incremento notable hacia el consumo de noticias a traves de este tipo de plataformas y destaca
el caso de Reddit, ya que la posibilidad que tienen los usuarios de seleccionar y nominar la

informacion es resultado de un fendmeno de participacion.

Por medio de las redes sociodigitales los usuarios han encontrado un espacio de

empoderamiento pues aquellos que toman en serio su papel de periodistas ciudadanos buscan

[87]



atacar la desinformacion (Yaranga, 2012), incluso algunas veces confrontan con evidencias
que pueden repercutir en la democracia y la libertad de expresion de una sociedad. Pero,
también estan presentes los peligros de la credibilidad y las fake news o noticias falsas que
pueden estar presentes a través de estas plataformas, ya que la informacion producida por los
usuarios no pasa por ningun filtro. No obstante, como sefiala Dan Gillmor (2005) se tendran
que desarrollar colectivamente nuevos estandares de confianza y verificacion para el
periodismo ciudadano, lo que podria incluir politicas de regulacion, pero el autor advierte un
peligro latente al sefialar que las regulaciones podrian terminar siendo impuestas por los
gobiernos o los grandes medios; mantener la colaboracion ayudaria a dar soluciones sobre

esta advertencia.

Yaranga (2012) indica que la obtencion y difusion de contenidos es ahora una
actividad dentro del dominio publico. Por esa razdn es que los profesionales de los MNDI
deben colaborar y tratar de vincular en el proceso informativo la participacion de estas
audiencias que observan y evallan toda clase de hechos, por consiguiente los medios pueden

abrir puertas hacia otras formas de produccion y distribucion de contenidos.

Si los MNDI logran fusionar la participacion de los usuarios con sus objetivos
periodisticos estardn obedeciendo un cauce de innovacion adepto a la época del periodismo

digital, pero se necesita mesura y profesionalismo.

3.5.5 La audiencia y las redes sociodigitales en los MNDI

Actualmente el papel de los usuarios de Internet se ha convertido en un elemento de soporte
para la comunicacion digital y principalmente para los MNDI, los cuales se han establecido
dentro de un nuevo entorno comunicativo donde la informacion se gestiona de multiples

maneras.

Castillo Quifionez (2014) explica que la tecnologia digital ha posibilitado que los

usuarios de los MNDI incidan y participen en los procesos de comunicacién, principalmente
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porque ahora ellos pueden seleccionar, difundir, comentar o participar en la generacion de
contenidos para el medio, sin embargo, la posicion de los medios como el emisor inicial sigue
teniendo una gran ventaja; pues son los medios los que proporcionan las opciones para poder
Ilevar a cabo esa interactividad y establecen qué tematicas son las que deben tratar. En ese
sentido, los MNDI conservan el poder de orientar, limitar, moderar y censurar la
participacion de sus audiencias. Afirma la autora que en México es frecuente que muchos de
los temas que se tratan o que terminan en estos medios tienen que ver con el escenario politico
o0 algunos escandalos, como el fendmeno de las ladys, los cuales se difunden a través de las

redes sociodigitales en tipo de denuncia, convirtiéndose después en noticias virales.

Desde el punto de vista de los medios de comunicacion se trata de un cambio
significativo pues se trata de un proceso de diversificacion, en el que el medio ahora procura
mantener un contacto mas cercano con la audiencia, pues se ha descubierto que las personas
son capaces de filtrar y jerarquizar la informacion, sus voces y opiniones enriquecen muchas
veces los contenidos. Ademas, hay que recordar que herramientas como el hashtag o los
buscadores de noticias de Google ayudan a posicionar y crear tendencias sobre aquellos

temas que les parecen importantes.

Héctor Farina (2012) plantea las caracteristicas que posee el perfil de los usuarios de
Internet con base en sus multiples actividades relacionadas en los medios online. El autor
sefiala que el lector ya no depende de la oferta de las portadas de los grandes periédicos pues
se ha convertido en un usuario que utiliza diferentes herramientas interactivas para gestionar
la informacién de los temas que le interesan. Por lo tanto, el elector se ha convertido en un
gestor de noticias que tiene esquemas propios para conseguir informacion, es selectivo, tiene
sus propios tiempos, le da preferencia a la informacion por encima de la fuente y sobre todo
no es un lector fiel, pues ya no esta al pendiente de la informacion que ofrece un solo medio.
Esto ultimo se ha convertido en uno de los grandes retos para los MNDI, pues ahora deben
lograr el reconocimiento y sobre todo ganar la credibilidad por parte de las audiencias.

Otra caracteristica que propone Farina (2012) sobre el nuevo lector de medios online,

es que se ha vuelto migrante, es decir no permanece mucho tiempo en un solo sitio de
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Internet, la hipermedialidad le permite este salto fugaz, ademas que va construyendo su
propio menu de noticias en el sentido de ir seleccionando la informacion sobre los temas que
le interesan. Cuenta con sus periddicos o sitios de informacidn de consulta preferidos, pero
tiene nuevos esquemas para acceder a las noticias, es decir sigue su propia forma de navegar,
por ejemplo haciendo uso de buscadores como Google, que lo van a dirigir a informacion o
noticias que se han publicado en otros espacios como blogs o cualquier sitio de Internet.
Segun Farina, este usuario ahora accede a las noticias desde algun enlace en Facebook,
Twitter, Google Noticias o desde cualquier alerta (mensajes SMS) o buscador; la apropiacion
de herramientas tecnoldgicas, le ha permitido volverse un usuario independiente, migrante y

no rigido en sus patrones de consumo de informacion.

Mientras tanto, Lincoln Dahlberg (2001) se dio a la tarea de sefialar algunas
limitaciones entre usuarios de medios digitales, el autor refiere que las audiencias a la hora
de dialogar sufren de poca reflexividad y de no escuchar a los otros, explica que muchos
lectores omiten revisar las publicaciones que contienen méas de unas pocas lineas de texto,
eso limita un buen discurso; la reflexion requiere de argumentos estructurados y a veces 10s
usuarios no cuentan con ellos o los que tienen estan fuera del contexto, lo que se recomienda
entonces es tratar de entender el argumento desde la perspectiva del otro, lo cual requiere un
compromiso de dialogo, pero con respeto. Dahlberg también explica que los usuarios pueden
estar limitados por las desigualdades dentro del discurso, es decir algunos lo dominan y otros
luchan por hacerse escuchar, y lo que se observa es que hay una tendencia a que el discurso
este dominado por ciertos individuos o grupos. Sin embargo, reconoce que en muchos foros
en linea hay intercambios dinamicos de posiciones y critica racional. Estos apuntes del autor
revelan que en estos espacios de intercambio de participacion la figura del periodista y del

mismo medio puede integrarse para lograr didlogos méas profundos y dindmicos.

James Brainer (2015), especialista en periodismo emprendedor, sefiala que frente a
esta serie de alternativas en las que las personas adquieren un nuevo poder que debe
reconocerse, pues como ¢l sefiala “el usuario es el nuevo dictador” (p.10), los MNDI deben
establecer una nueva relacion con las audiencias, los mercados publicitarios y la empresas
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periodisticas. El autor indica que mientras los medios de comunicacion con anterioridad
dictaban el qué, cuando y como sobre el consumo de noticias, hoy las audiencias se
establecen como una de las propuestas de valor que ayudara a pensar en como generar

ingresos a los medios digitales.

Brainer (2015) explica que la fidelizacion de los lectores, la estimulacion de la
demanda y la difusion de los contenidos ayudaran a consolidar lo que él denomina el negocio

del emprendimiento periodistico.

El especialista prefiere no referirse a la nocion de publicos o audiencias, sino que
utiliza el término comunidades, las que, explica, deciden el rumbo de Internet: “Si no hay
comunidad, no hay posibilidad de generar ingresos para apoyar al servicio de periodismo.
No hay nada” (p.14). Por lo tanto, determina que este fendmeno se enfrenta a nuevos desafios
éticos, debido a la incertidumbre que conlleva ser aprendices de estos medios todavia. El
autor explica que el sentido ético separa el periodismo de la publicidad, las relaciones
publicas y la propaganda politica; por lo tanto, existen amenazas y caminos peligrosos que
los periodistas deben enfrentar. Por lo mismo, debe existir una actitud positiva hacia la
exploracién. Sefiala que lo mejor para aquellos que desean fundar o poseen un medio de
comunicacion digital es adoptar una posicion de ingenieros y cientificos que tratan de
encontrar soluciones y al mismo tiempo aceptar los errores, es decir, conocer, investigar e
identificar, lo que los conducird a llevar a cabo los cambios necesarios dentro de las

redacciones (Brainer, 2015).

Portilla, Vara y Diaz-Espina (2016) indican que la medicion de audiencias es
imprescindible para poder segmentar clientes y, por lo tanto, poder asi desarrollar contenidos
de valor. De ese modo se lograran ingresos del mercado publicitario, es decir, el
conocimiento de la audiencia y de lo que consume facilitara la venta de espacios publicitarios.
Los autores sefialan que los anunciantes que se sientan confiados por un buen sistema de
medicion aceptaran pagar el precio fijado por la publicidad y los datos. Sobre el
aprovechamiento de la informacién de los usuarios, entre mas datos o conocimiento del

publico se tenga, se organizaran nuevas fuentes de ingreso.
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Frente a esto, Portilla (citado en Portilla, Vara y Diaz-Espina, 2016) afirma que los
anunciantes estan exigiendo cambios, y los institutos o agencias de investigacion de mercado
estan proponiendo darles respuestas. Entre las innovaciones que proponen, se encuentra la
aplicacion de un sistema hibrido donde la informacién de distintos medios y de sus usuarios
se combine para obtener un panorama completo multimedia (Marks, citado en Portilla, Vara
y Diaz-Espina, 2016). Esto, supone, marcaria una digitalizacion de datos, que finalmente
tendrian un uso comercial; el big data se convertiria en un complemento y una oportunidad
de mercado y sustentabilidad para este tipo de medios (Marks, citado en Portilla, Vara y Diaz-
Espina, 2016).

Al respecto, surge la inquietud sobre como es que los medios pueden obtener esos
datos y en qué los beneficiara. Segun Portilla, Vara y Diaz-Espina (2016), extraer datos de
los usuarios ayuda al medio a posicionarse en espacios y tiempos adecuados; esto, afirman,
le generaria mayor valor frente a la competencia. Estos datos se pueden obtener por un
sistema de suscripciones, sistemas de captura o cuestionarios. Por otro lado, los autores
también mencionan que, si el medio posee toda esa informacion podria convertirse en un
soporte de ofertas de otros bienes y productos de gran interés para sus audiencias. Sin
embargo, seran las empresas externas las mas interesadas en explotar esa informacion. Pero
ante la preocupacion por la privacidad de los datos, esta opcion podria no ser funcional y no

cualquiera podria lograrlo (Mareck, citado en Portilla, Vara y Diaz-Espina, 2016).

Sédaba y Salaverria (2016) indican que las oportunidades de mercado, asi como los
cambios en el comportamiento de los consumidores, se consideran uno de los factores
externos para entender las estrategias de innovacion de las empresas de comunicacién. Los
autores explican que los usuarios se van multiplicando y esto pone a las grandes empresas o
los grandes monopolios a competir con medios locales mas pequefios, lo que conduce a una

competencia que marca tambien un ritmo para adoptar la innovacion.

Al margen de lo anterior, los MNDI forman parte de la espina dorsal de un nuevo
periodismo que se vuelve cada vez mas propositivo e innovador. Guardan nuevas

responsabilidades éticas y periodisticas, pero lo cierto es que la innovacion se concibe
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también en sus esfuerzos por aprovechar a sus audiencias, en crear dindmicas que favorezcan
su rendimiento econdmico, ya no basta solo con ser medios accesibles sino que deben motivar
a la participacion, formar comunidad, una comunidad capaz de reconocer la calidad de un

medio de comunicacion.

3.5.6 Laimportancia de las redes sociodigitales

Las redes sociodigitales tienen un papel clave en los MNDI y significan un nuevo reto en
cuanto a la seleccion de la informacién y del rigor periodistico que deberia mantenerse en
esta clase de medios. Limia, Lopez y Toral (2016) aseguran que su aparicion también ha
producido una transformacion en el discurso informativo, dando lugar a una narrativa
colaborativa donde la actividad periodistica se ha convertido en un proceso colectivo, en el

que se presenta una relacion bidireccional entre los periodistas y la audiencia.

Segun la IAB México, organismo a nivel global que representa a la industria de la
publicidad digital y marketing interactivo, se dice que 9 de cada 10 mexicanos utilizan redes
sociodigitales; asimismo, 1 de cada 5 dice revisar las noticias a través de Internet. En
porcentaje, afirma la IAB México, un 42 % de personas consulta las noticias a traves de
medios sociales, principalmente Facebook. Es decir, estamos frente a un panorama que
pronostica un mayor consumo de informacion a traves de dispositivos tecnoldgicos y de

conexién a Internet.

Un ejemplo de posicionamiento es el caso de Facebook que en 2015 logré ingresos
de 18 mil millones, lo que representa un 44% de ganancias afio con afio. En el ultimo trimestre
del 2015, los ingresos publicitarios de Facebook crecieron un 57% con respecto al mismo
periodo de 2014 (The Guardian, 2016).

En el 2016, el smartphone fue el dispositivo en el que mas mexicanos se conectaron
a Internet, 8 de cada 10 lo utilizaron para acceder a sus redes sociodigitales (IAB México,
2016).

Daniel Moreno, director del medio mexicano Animal Politico, considera que si solo
se piensa en el numero de visitas que deberian tener los MNDI, esto tendria consecuencias
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para el periodismo y advierte que lo ideal es un futuro en el que las visitas o likes no sean el
principal recurso para sostenerse (Bermudez, 2017). Javier Salinas, director del medio nativo
MedioTiempo, supone que la verificacion de fuentes es un tema que no debe olvidarse, asi
como el rigor ético y que en las redes sociales los MNDI tienden a perder (Bermudez, 2017).
El ejemplo més claro ocurrio en 2016 en Estados Unidos, durante las elecciones
presidenciales, cuando se publicaron numerosas noticias falsas por la red en contra de los
diferentes candidatos.

De acuerdo con Nardis (citado en Limia, Lépez y Toral, 2016), las redes
sociodigitales se caracterizan por su capacidad de proveer contenido generado por los
usuarios y por dotar a estos de la publicidad de seleccionar y articular conexiones en red con

otros usuarios.

Limia, Lopez y Toral (2016) explican que Facebook y Twitter han impulsado la
articulacion de las discusiones online, donde las caracteristicas culturales se exponen y
potencian. Esto ha permitido que se genere mayor intervencion hacia el activismo civico, la
conversacion y participacion politica, es decir, las audiencias ahora tienen la opcién de
nuevas practicas comunitarias y comunicativas. Mencionan los autores que el control de la
informacion ya no es algo privativo de los medios de comunicacién, por lo que se propone
ver al periodismo como una conversacion colectiva dentro de una esfera pablica digital donde
hay continua interaccion. La comprension hacia esa naturaleza llevaria a que los MNDI

puedan competir y, sobre todo, comprender a las audiencias activas.

Sefialan Limia, Lopez y Toral (2016) que el empoderamiento de las audiencias en el
espacio digital es uno de los retos que tienen los MNDI para asegurar su éxito y, en ese
sentido, la busqueda de la innovacion esta en auge. Los investigadores ponen de ejemplo al
periddico digital The Guardian, al considerarlo un medio innovador, pues lleva novedosas
relaciones con sus lectores, comportandose con ellos de forma abierta, convergente,
interactivo, conversacional y colaborativo. Ese concepto de participacion subraya una
significativa innovacion, a la cual se le nombra participacion ampliada o extendida, lo que
no cifie solamente al uso de redes sociodigitales, sino a la presencia de una verdadera

estrategia de fondo, ya que a veces estos espacios son controlados y aislados, no se cree en
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los contenidos generados por las audiencias o0 se dan interacciones meramente reactivas. En
este sentido, cabe recordar que “la mera presencia de las herramientas tecnoldgicas no
significa necesariamente que un cibermedio posea altos niveles de interactividad,

sociabilidad o participacion” (Limia, et al., 2016, p. 56).

Castillo (2014) menciona que las personas que comentan y reproducen contenidos en
los medios digitales lo hacen con sentido critico reflexivo y en ocasiones logran visibilizar
asuntos que se suman a las agendas informativas. La autora menciona que, en el caso de
Meéxico, las participaciones son frecuentes y entre ello se da la documentacion de eventos a
manera de denuncia, pero al respecto también sefiala que se corre el peligro de que las
audiencias no sean totalmente interactivas, sino meramente participativas; es decir, que los
contenidos que se detonan y publican en los MNDI que ofrecen estos espacios de
conversacion terminan reducidos a comentarios y opiniones que no se amplian y que no

invitan o conllevan al dialogo.

Segln la investigadora, en México la mayoria de las audiencias de los medios
digitales se limita a seleccionar y compartir o reenviar contenidos. Y es mas comin que

solamente se comente, opine o debatan los contenidos que conforman las agendas mediéticas.

Sin embargo, los espacios participativos de estos medios también operan como un
lugar de expresion para las audiencias y son una oportunidad de retroalimentacion para los
medios de comunicacion, la cual antes de Internet era minima en los medios impresos
(Castillo, 2014, p.24).

El ideal para el periodismo digital seria, entonces, lograr la interactividad, es esa la
clave. Pese a que no se ahonda en el tema, si puede considerarse que actualmente estos
espacios que dan los medios a través de las redes o sus foros son un uso elemental para las
sociedades. Esto conduce a formular nuevas preguntas: ;Como pueden los MNDI lograr la

interactividad? ¢Qué fines podrian lograrse o alcanzarse con ellos?

En el periodismo digital, tomar parte y sentirse parte de un espacio mediatico es ser
protagonista, lo que implica observar, conocer, indagar, asumir posiciones y opinar ante los

otros que también son parte del proceso (Castillo, 2014, p.24).
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3.6 Modelos de negocio en los MNDI

Segin Raul Trejo Delabre (2008), el que los medios nativos digitales hayan intentado
trasladar a la red los criterios de comercializacion y negocio que existen para la prensa fuera
de linea tuvo como consecuencia un creciente e ilimitado mercado de contenidos. Este autor
explica que la gran mayoria de ellos era gratuito y permitia que los usuarios aprendieran a
obtener materiales de calidad sin la necesidad de pagar por ello, lo que condujo a un escaso
rendimiento financiero que, salvo ciertas excepciones, tuvieron los proyectos periodisticos

de paga en Internet.

En consecuencia, y con la finalidad de poder competir frente a otros medios, Trejo
Delabre (2008) sefiala que la Unica via para que un sitio digital pueda singularizarse radica
en la combinacion de la originalidad y la calidad de los contenidos que logran ofrecer, lo cual
no resulta ni resultaria una tarea sencilla, debido a la numerosa cantidad de publicaciones

digitales existentes en la red.

La realidad es que algunos medios reaccionaron velozmente frente a esa ruta de
cambio de lo impreso a lo digital, se aventuraron mas pronto y comenzaron a obtener
resultados bastante positivos. Podemos sefialar algunos casos de éxito: The Guardian, Daily
Telegraph o el Daily Mail. Estos diarios, en septiembre de 2009, superaron los 30 millones
de usuarios, segun datos de la ABC britanica (Pérez y Sanchez, 2012, p. 145). Estos episodios
de éxito, entre otros, suscitaron e idearon una configuracion de modelos de negocio para los
medios de comunicacion en Internet, particularmente para los portales informativos, por lo
que se empled la posibilidad de cobrar por los servicios que ofrecian, con el fin de
convertirlos en productos rentables. La tarea no ha sido facil. Lograr ese objetivo de
sostenibilidad requiere de numerosos factores y esfuerzos por parte de las empresas de
comunicacion. Diaz-Espina (2013) asegura que esta discusion se ha mantenido tanto desde
la academia como desde lo profesional, pero con pocos resultados. La aplicacion de nuevos

modelos ha sido una apuesta arriesgada.
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El futuro de los medios digitales depende en mucho de su tarea comercial, pero
también de elementos clave como la innovacién, y frente a los cambios de la industria se

deben replantear las estrategias.

Carvajal (2015) advierte que existe un panorama incierto sobre la vida de las empresas
en Internet, a pesar de la consolidacion de nuevos proyectos periodisticos que ofrecen
miradas positivas hacia la industria, principalmente por los periodistas que entienden que
poseen una profesion que debe financiarse y con esa idea adquieren nuevas responsabilidades
econodmicas y financieras. También insinda que la revolucién tecnoldgica y los nuevos
habitos de consumo terminaran con lo que queda del modelo de la publicidad y atencién, por
lo que la invencion de nuevos modelos y la integracion a las industrias existentes es el

siguiente paso para las empresas informativas del ciberespacio.

Sin embargo, habria que considerar que frente a un mercado de medios de
comunicacion cambiante y con una convergencia en curso, su seguimiento no puede ser
claramente definido (Albarrén, 2004).

James Breiner (2015) explica que actualmente hay muchos obstaculos para los
medios digitales, debido a la cuestion del entorno digital, donde se debe requerir otra
mentalidad. Afirma que no solo se trata de crear o lanzar un nuevo medio, sino que la parte
mas dificil es hacerlo sustentable, que genere ingresos. Las preguntas son: ;,Cémo lograrlo?
¢A través de la publicidad, eventos, productos 0 membresias? El especialista sefiala que todo
depende del contexto del medio, del pais, de la ciudad, de la propia tecnologia, pero sobre
todo de la relacién de la comunidad con el propio medio. Brainer insiste en que no hay un
solo camino, hay mdultiples fuentes de ingreso, y entiende que el modelo de publicidad esta
muerto, en caida, sobre todo para los pequefios medios digitales, especialmente por la
automatizacién de venta y compra de publicidad, por lo que recomienda que los medios

aprovechen sus propias fortalezas y las de sus empleados.

No obstante, una de las estrategias eficaces que se recomiendan para que las empresas

de comunicacion superen sus problemas actualmente es la innovacion.
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Para que un medio pueda definirse como innovador, debe destacar en concepciones
organizacionales, tecnologicas, profesionales y econdmicas, aunque como se menciono
anteriormente: “la innovacion alcanza cualquier ramo de la organizacion” (De Moraes, 2010,
p. 63). Por ello, es necesario definir primero qué es un modelo de negocio innovador y por

qué interesa prestar atencion a esta cuestion.

Como explican Sadaba, Garcia y Martinez-Costa (2016), los medios generales han
apostado por la innovacion a través del cambio de su modelo de negocio. Esto habla de
empresas originales que buscan cambiar para dar mejores respuestas a las necesidades
informativas de las personas, lo que implica la experimentacion de nuevas formas para buscar
la sostenibilidad.

Diaz-Espina (2013) entiende que para poder hablar de modelos de negocio deben
comprenderse varios elementos que van desde el producto, el valor del producto, los clientes,
contenidos, los canales de distribucion, la organizacion, entre otros. Se convierte en una
unidad de analisis que en el campo de la comunicacion resulta una modalidad de estudio
relevante, ya que en el periodismo el modelo de negocio modifica los procesos y formas de

produccion de los contenidos periodisticos, asi como la difusion de la informacién.

Un modelo de negocio —de diferentes industrias— debe comprenderse como un
sistema de actividades especificas que son conducidas para satisfacer la percepcién de las
necesidades del mercado, incluyendo las partes que conducen esas actividades. El concepto
posee un enfoque en la forma de hacer negocios, pero con una vision holistica: saber cémo

los negocios estan dirigidos (Amit y Zott, 2010).

Autores como Osterwalder y Pigneur (2010) sefialaron que un modelo de negocio
describe la forma de ser o la I6gica de como una organizacion crea, entrega y captura valor.
Para lograr tal cosa, integran en su propuesta nueve bloques de construccién: el segmento de
clientes, la propuesta de valor, los canales para entregar o comunicar esas propuestas de valor,
la relacion con los clientes, el flujo de ingresos, los recursos clave, las actividades clave, las
asociaciones clave y la estructura de costos. La union de estos blogques generaria un flujo

nuevo en la compafiia, de modo que pudiera generar ingresos estables.
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En este marco, consideramos que una de las definiciones mas sintetizadas es la que
ofrece Afuah (2014), quien comprende que el modelo de negocio es una receta para hacer
dinero, para crear y capturar un valor. Mientras que el significado de innovacion, segun el
autor, es hacer cosas diferentes a las normas establecidas. Con ambas conceptualizaciones,
Afuah (2014) define el modelo de negocio innovador como una receta para crear y capturar

valor haciéndolo de diferente manera.

Recordemos que la tecnologia, la regulacion, la globalizacion y el desarrollo
sociocultural son las cuatro fortalezas que motivan el cambio en la industria de los medios,

lo que lleva a la evolucion del estudio de la economia de estos mismos.

Hoy, las empresas de medios de comunicacion compiten y operan en un contexto
mundial; y compiten en un mercado interno por la cuota de audiencia y de ingresos por
anunciantes. Sera solo mediante la comprension de los medios de comunicacion como
empresas individuales y entidades empresariales que se podra apreciar su conducta dentro de
la sociedad (Albarran, 2004), de ahi también el interés de prestarle atencion a este apartado

econdmico.

Consideremos ahora que la aparicion de los medios nativos digitales influy6 en las
costumbres de los medios tradicionales, sobre todo por el cambio de habitos de consumo de
la informacion. En el pasado, antes de la llegada de Internet, los medios de comunicacion
obtenian su financiacion a través de tres formas: el pago por consumo (venta por unidad o
suscripcidn), la publicidad y la subvencién o patrocinio. De todos ellos, la publicidad y la
suscripcidn eran los que mas se utilizaban, y durante afios fueron la opcién mas viable para
la rentabilidad de los medios de comunicacion (Vara, et al., 2011). Pero con la llegada de
Internet nacieron nuevas formas de comercializar la informacién, por ejemplo, aparecio el

pago por ejemplar, el pago por descarga, el premium, el crowdfunding, entre otros.

En Internet, los contenidos, menciona Picard (2011), comenzaron a ser creados por
los editores pensando en lo que serviria a los intereses de sus audiencias, eligiendo asi entre

una enorme cantidad de noticias e informacién disponible y creando, de tal modo, el valor
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real de la informacion. Pero a veces el contenido es creado por periodistas que no tienen un

marco de referencia sobre la publicacién o los destinatarios.

Por lo tanto, el valor creado por los servicios y las actividades en linea disminuye,
porque la logica de los medios online es fragmentar, obligando a los usuarios a seleccionar
informacidn sobre la base de las funciones de personalizacién y de busqueda o para agrupar
historias por tema; de esa forma, disminuye el valor creado por los editores y los periodistas
de medios impresos. Picard (2011) propone adecuarse a las demandas actuales, y su
propuesta se basa en la adquisicion y creacion de contenidos.

Diaz-Espina (2013) indica que aquellos editores que comprendan que no venden
periodicos impresos, sino informacién que ofrezca algo valioso, podran competir de mejor
forma, porque se adecuaran al entorno digital, donde la impresion y distribucion dejan de ser
actividades relevantes. Por lo tanto, plantea que ahora importa hablar de la percepcién que
tienen los usuarios sobre los contenidos, pues aquello que las audiencias vean como exclusivo
o relevante, o aquellos medios que posean un valor para ellos como audiencia, seran los que
sobrevivan. La discusién, segun la autora, pasa del plano de los soportes a centrarse de lleno
en los contenidos. Asi que el debate sobre los modelos de negocio esta vinculado a como los

MNDI abonan al proceso de produccién de la informacion.

Con relacion a este tema, comenta Nereida (2013) que cuando se comenz0 a estudiar
la industria de los medios online desde su economia, primero se veia como un mercado de la
comunicacion caracterizado por una migracion de audiencias e ingresos, especialmente
publicitarios. Lo que la investigadora planted es que los cibermedios presentan nuevos
modelos de distribucion de contenidos basados en la agregacion y en la distribucién de
transmedia. Y observo al mismo tiempo que en el entorno digital aumentan las posibilidades
de distribucion de contenidos por las diversas plataformas o la presentacion de la
informacién. Las empresas tradicionales se enfrentan a mayores retos, sobre todo al
monetizar esos contenidos en Internet. Por lo tanto, la competencia de los medios nativos
muestra como los modelos de agregacion de informacion de terceros pueden generar

ganancias publicitarias inclusive a través del pago por esa informacion.
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Nereida (2013) clasifico dos grupos de fuentes de ingreso para los MNDI. El primero
es publicidad (publicidad gréfica, clasificados, publicidad por palabras, en redes de
afiliacion, etc.). El segundo es pago por contenidos, que comprende la suscripcion y el
micropago, la venta de contenidos a terceros (sindicacion y agregacion de contenidos),
asimismo, se incluyen los donativos, ayudas y pagos que realiza el usuario para financiar la

actividad periodistica.

En otra de sus conclusiones, la autora sefiala que en Internet se consolida el modelo
mixto, que modifica una estructura de ingresos que tiene como ventajas la gratuidad y el pago
en funcion del tipo de contenido. Pero hay una fuente de ingreso principal, que es la
publicidad, la cual tiene una presencia constante; mientras que el pago por contenido se

presenta en menor medida, a pesar de los esfuerzos por incrementar este modo.

Las disposiciones anteriores son parte de las razones y desafios de las actividades y
funciones que poseen hoy en dia los modelos de negocio. Lo que se dice al respecto es que
en los ultimos 20 afios se ha experimentado con varios modelos y, de acuerdo con Garcia
Santamaria (2014), los diarios nativos digitales estan en un proceso de definicion, lo que les

permite ensayar las estrategias de negocio para poder perdurar en un mercado competitivo.

Lépez (2015) sefiala que entre las dificultades que enfrentan los nativos digitales
también esta la de que si los medios no generan beneficios, es complicado que los proyectos
sean viables a medio o largo plazo. Y sostiene que otro elemento de la discusion esta en
encontrar un sistema que permita rentabilizar estos proyectos. Habla asi de modelos de
negocio organizados para lograr financiarse a través del publico (modelos de pago) o
financiarse a través de la publicidad (modelos gratuitos), aquellos que son parecidos al de los

medios impresos.

Al respecto de esos modelos, Lopez (2015) puntualiza en el modelo basado en la
publicidad. Explica que existe debido a que el publico en Internet esta acostumbrado a que
los contenidos digitales sean gratuitos o de consumo de bajo costo; por lo tanto, los
cibermedios han desarrollado un modelo parecido al de la television, respaldado por la

publicidad. Sin embargo, localiza otros problemas, entre ellos, que la publicidad en Internet

[101]



es mal pagada, ya que los que se anuncian no estan dispuestos a invertir en campafias con los
precios que pagan en los medios tradicionales. El principal factor puede ser el
desconocimiento o desinterés por los medios digitales.

Otro problema que el autor ubica es que el modelo publicitario funciona si la inversion
publicitaria es grande. Asegura que aunque en Internet la oferta de publicidad es mas
abundante, las ganancias de las pequefias 0 medianas empresas son minimas, a menos que
logren acaparar una gran audiencia. Y suma otro inconveniente: Google, al cual se le ve como
un competidor, ya que esta plataforma permite que aparezcan busquedas patrocinadas con
Google AdSense, que ofrece espacios publicitarios en cualquier sitio web. Frente a estas
opciones, los MNDI pareciera deben asociarse con esta empresa y someterse a sus reglas y

tarifas.

El reto es lograr contribuir a los gastos para mantener el medio, y aunque puedan
darse ganancias para mantener las plantillas de trabajo, dificilmente se podra trasladar el

modelo de los grandes medios de comunicacion tradicional a Internet.
Asimismo, Lopez (2015) advierte otro peligro:

Un medio de comunicacion exclusivamente dependiente de la publicidad pierde
autonomia para analizar la realidad. En particular, la realidad que pueda afectar a sus
anunciantes, que quizas se anuncien no sélo para llegar a la audiencia, sino también
para impedir que ciertas cosas lleguen a la audiencia. Un sistema de chantaje (2015,
p. 76).

Sobro otro de los tipos de modelo que menciona Lopez (2015) y que predomina en
los MNDI, ubica aquellos basados en contenidos de pago, los cuales resultarian ser la
alternativa al modelo de publicidad. Este modelo consiste en cobrar al publico por los
contenidos a los que accede. Dentro de esta forma, aparecen varias propuestas que describe

el autor de forma clara. Las sefialaremos por separado a continuacion:

Paywall (muro de pago): consiste en cobrar al publico mediante una suscripcion
diaria, anual o mensual. También aplica al acceso a algunos contenidos especificos (pay-per-

view). The Wall Street Journal fue uno de los primeros modelos que aplicd. Pero esta formula
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no ha funcionado en todos. Por ejemplo, con el diario espafiol El Pais, que intento realizar
este modelo entre 2002 y 2005, su influencia y credibilidad se vieron dafiadas, no se
recomendaba el medio porque no todos podian verlo y alcanzd, por lo tanto, pocos
suscriptores; al final lo entendid, volvio a ofrecer sus servicios de forma gratuita y busco

financiarse con la publicidad.

Metered Model: este modelo, creado por el Financial Times (2010), permite acceder
gratuitamente a un nimero determinado de articulos ofertados por el medio, se dice que son
entre 10 y 20 al mes. Para poder seguir consultando los contenidos, el usuario debe buscar la
suscripcidn. Otra ventaja que obtienen es que pueden continuar accediendo a esos contenidos
a través de las redes sociodigitales o los buscadores. The New York Times es uno de los

periodicos que utiliza esta estrategia.

Servicios afiadidos: en este modelo, los contenidos son accesibles para el lector de
forma gratuita, pero se ofrecen algunas ventajas para los suscriptores; por ejemplo, en el caso
de algunos diarios digitales, los socios no visualizan publicidad, sus comentarios aparecen
como destacados y pueden acceder a los contenidos del dia siguiente con antelacion. Para

que este modelo funcione, la audiencia debe ser grande.

Donaciones: a través de las contribuciones voluntarias por parte del publico es que
se financian los proyectos periodisticos, ya sea solo para un proyecto especifico 0 como
donacidn al medio. El problema que se presenta con este modelo es que los ingresos son
circunstanciales. EI modelo de financiacion vinculado con este sistema es el crowdfunding.
En este caso, se pide apoyo al publico para desarrollar algin proyecto, el cual propone un
plazo temporal para reunir una cantidad meta, puede aportarse cualquier suma. Los usuarios,
al donar, podran recibir contraprestaciones, es decir, algun regalo, actividad o producto que
simbolice el agradecimiento. En el caso de los proyectos periodisticos, tiene mas impacto
como medida para arrancar los proyectos, pues la l6gica es que estos sean a largo plazo
(Lopez, 2015).

Garcia Santamaria (2014) comenta al respecto que a pesar de que esta opcién podria

otorgar una completa independencia editorial, en el &mbito de los nativos digitales como de
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los digitales provenientes de grandes grupos, confiar solo en las aportaciones del publico es

muy complicado.

Asimismo, Portilla, Vara y Diaz Espina (2016) mencionan que los sistemas hibridos
también deben ser considerados en los modelos de negocio. Este sistema incluye informacién
de las audiencias y de los expertos, las cuales se combinan para obtener un panorama
multimedia. Por lo tanto, este modelo debe considerarse como otra de las opciones de ingreso
para los MNDI.

En el entorno del mercado digital se generan nuevas oportunidades de distribucion
para los contenidos de los nuevos medios, pero se diferencian por el tipo de herramientas o
plataformas en las que se da la migracién de audiencias y, a su vez, de ingresos. Los ejemplos

mas cercanos son las tabletas y los smartphones.

Las pantallas tactiles incitaron a algunos medios impresos a adaptar sus contenidos a
este nuevo formato, tal fue el caso de la tableta que simulaba la lectura del periédico, por
ende, debia pagar por ello. Se crearon sistemas para esta experiencia, como Orbyt, en que el
periodico EI Mundo fue pionero. En 2013 alcanz6 cerca de 100,000 suscriptores. El Pais
gener0 su propio sistema, Kiosko. El enfoque de este sistema es reproducir el viejo modelo
de negocio en el nuevo soporte digital; sigue utilizandose la publicidad como fuente de

financiamiento.

El smartphone ahora se estructura en torno a la conexion a Internet, multiplicando asi
sus servicios: ya no se limita a tomar fotografias o enviar y recibir mensajes, sino que ahora
ofrece aplicaciones mediante el uso del navegador y realiza tareas que antes podia realizar
una computadora. Su grado de penetracion es mayor, pues alcanza un grupo de gente que
consume todo tipo de contenidos y MNDI en Internet. EIl pablico de los smartphones tiene
como ventaja la aprobacion para hacer pequefios pagos, sobre tarifas planas, a través del

dispositivo.

Portilla, Vara y Diaz Espina (2016) apuntan una nueva férmula de pago, que segun
Brigss (citado en Portilla et al., 2016) aln se encuentra en experimentacion. Se trata de una

membresia con la que se puede acceder a tours por la redaccion y los miembros tienen acceso
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a eventos 0 mesas redondas con expertos. De lo mas valioso que pueden obtener en este
modelo es la red de contactos; la empresa podria encontrar beneficios en este modelo a través
de los datos que obtiene sobre las suscripciones, ya que puede disponer de algln sistema de
deteccion de clientes y de ese modo conocerlos, podrian ser soporte de ofertas de otros
productos o servicios de interés para su audiencia. La aplicacion de cuestionarios también

ayuda al conocimiento del publico y es una nueva fuente de recursos.

Los medios digitales también estan ofreciendo el acceso combinado a la version de
pago de los contenidos del cibermedio a traves del navegador y de la app especifica para
smartphone (Lopez, 2015). Por consiguiente, se entiende un consumo multipantalla.
Papi-Galvez (2015) explica que se trata de una estrategia de mediamix (combinacién de
medios y soportes). Esto permite que los contenidos que se consumen desde estas diferentes
plataformas permitan la medicion de la audiencia, lo que abre paso a una 6ptima planificacion
de medios. La autora explica que es relevante para la toma de decisiones sobre la estrategia

que puede ejecutar el medio.

Por ejemplo, en el caso de la publicidad, habria que transformar los datos de la
audiencia en informacidn y ésta en conocimiento. Explica Garcia Santa Maria (2014) que
este conocimiento de las audiencias y sus habitos es importante que lo tengan los propios
medios y no dejarlo en manos de las empresas de Internet, pues a futuro no seria la mejor
estrategia. Sobre esto, Portilla, Vara y Diaz Espina (2016) proponen que para analizar el
modelo de negocio de los medios de informacion debe analizarse la propuesta de valor, las

audiencias y las estrategias de crecimiento.

Garcia Santa Maria (2014) menciona también la existencia de otro modelo de negocio
popular entre los MNDI y que en Europa y paises como Espafia estd teniendo cierta
relevancia: los affinity clubs o clubes de lectores. Esta estrategia se realiza entre diversos
grupos de comunicacion mundial que pagan por los contenidos. El suscriptor percibe por la
unidad de pago algunos beneficios, como ofertas en tiendas virtuales o descuentos en ocio,
compras, restaurantes u otros servicios; una de sus desventajas es que crear esa red de clientes

toma tiempo, ademas de que es necesario disponer de personal con experiencia en estrategias
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de retencidn y fidelizacion de lectores digitales, tarea o actividad de la que poco se conoce 0

para lo que no se esta preparado 0 no hay expertos.

Garcia Santa Maria (2014) menciona que entre 2010 y 2013 hubo una ola de creacién
de medios nativos digitales, pero desde entonces no se ha encontrado una justa
correspondencia con modelos de negocio innovadores. Sefiala que pareciera que hay una
incapacidad para instaurar formulas viables para obtener recursos econémicos, por lo que la
mayor parte de los MNDI sigue apostando por la publicidad como medio seguro para
financiarse, a través de ella reciben la mayor parte de sus ingresos. Solamente unas pocas
webs pueden y apuestan por las férmulas mixtas (freemium). El autor asegura que puede
haber soluciones novedosas, pero de cualquier forma continuaran las aportaciones

provenientes de los ingresos de publicidad, aunque en un porcentaje mas pequefio.

El primer Estudio de Medios Digitales y Periodismo en América Latina 2015 mostré
que el 85 % de los MNDI inicié operaciones sin un modelo de negocio, lo que representa
uno de los principales obstaculos a vencer a corto plazo (Meléndez, 2015). Evidentemente,
la prensa digital no ha encontrado un camino cien por ciento rentable, sin embargo, hay
propuestas sobre qué puntos deberian valorarse actualmente para construir modelos de

negocio sostenibles.

Garcia Santamaria (2014) manifiesta que utilizar herramientas tecnoldgicas
permitiria segmentar mejor las audiencias, lo que devolveria a los anunciantes confianza. La
contratacion de periodistas mas jovenes, la reduccion en los costes de tecnologia o en los
gastos generales nada tienen que ver con crear u organizar nuevas vias de negocio, por lo
tanto, va méas alla y el autor explica que los medios online del futuro reuniran tres

caracteristicas:

-Medios multiplataforma: contaran con al menos tres plataformas distintas
(computadora, tablets y smartphones).

- Medios multiproducto: ofreceran otros productos, no solamente los contenidos.

- Medios con contenidos y audiencias diferenciadas: el medio no podra dirigirse a la

misma audiencia. Habra una fragmentacion.
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Sevilla (comunicacién personal, 2016) considera que, para ser mas competitivo, el
medio debe conseguir desarrollar mas capacidad de empatia con la propia comunidad y optar
por un modelo comunicativo en el que no solo exista un relato de la realidad, sino que pueda
encontrar otros topicos de interés para su pablico y que este realmente acuda al medio porque
ahi puede complementar informacion sobre sus aficiones o que le sirva como un servicio.

Explica que hay que entender el periodismo, pero asegura es complicado:

Porque se puede ser competitivo en una cosa y no en otra, ya que empresas como
Google actualmente guian a las audiencias, pero detras de todo ello hay muchos
intereses tanto politicos como econémicos, situacion que no perciben los ciudadanos,
ya que no son maquinas informaticas neutrales sino que marcan criterios en funcion
de si pagan por la informacién o en funcion de sus intereses (Sevilla, comunicacion

personal, 5 de febrero de 2016).

El consumo de medios digitales ha causado un impacto en el mercado de la
comunicacion y los MNDI estan buscando adaptarse a las exigencias del mercado, de las
audiencias, a los propios contenidos o a la tecnologia. Por lo tanto, Diaz (2013) propone que
se fomente y comience a labrar un camino hacia la unificacion de perspectivas sobre modelos
de negocio, sobre todo los referentes al sector de la comunicacion. Por supuesto que la
innovacion debera ser un factor a incluir en ese camino, ya que influye en las empresas de
comunicacion para que puedan adoptar nuevas capacidades tanto tecnoldgicas, de contenidos
0 de mercado. En resumen, ante la digitalizacion, los MNDI deberan tomar en cuenta a sus

audiencias, se habla de empoderarlas.

Por ultimo, considerando la evolucion de los MNDI y sus modelos de negocio, todo
indica que fomentar la participacion de los usuarios no es la Unica tarea por delante, sino que
falta encontrar la consolidacion de un modelo o estructura de ingresos que no recaiga en la
publicidad tradicional. Varios medios se encuentran experimentando y aplicando varios
recursos, todo ello forma parte de la innovacién, lo que asegura la renovacién y control de

los elementos que aseguran mejores condiciones para las empresas informativas.
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3.7 Panorama de los MNDI

Los expertos de la industria de la comunicacion estan en busca de soluciones para resolver
las crisis que trae consigo el entorno digital, no solo dentro del mismo campo virtual, sino
desde el plano offline y que tiene que ver con el tipo de periodismo que se realiza, la

capacitacion del personal de estos medios o la inversion que realiza a esta clase de empresas.

Un ejemplo que refleja esta metamorfosis mediatica es el sefialado por Paul Steiger
(exdirectivo de The Wall Street Journal). De acuerdo con el portal Media-tics, Steiger,
también fundador de la agencia ProPublica, sefialé en el encuentro “El Periodismo de
Investigacion como Servicio Ptblico”, realizado en Madrid, Espafa, que el ritmo acelerado
de la economia mundial podria ocasionar, consecuentemente, el cierre de ediciones y
cabeceras editoriales, provocando un desplazamiento de lectores de noticias a la web. El
experto considera que la prensa escrita terminard extinguiéndose y que este fendmeno
ocurrira mas rapido en Estados Unidos que en Europa, primeramente por la atraccién a la
tecnologia y después por el alza de los costos de distribucidn. Su suposicién se sustenta en el
ejemplo de que la venta de suscripciones de los 20 periodicos impresos mas importantes de
EUA arrojé numeros muy bajos, entre ellos se encontraba el periédico The Wall Street

Journal, el cual, asegura su exdirectivo, apenas comercializaba un millén de copias impresas.

Para Steiger, el verdadero problema no es la audiencia, sino que los medios digitales
que cobran por acceder a los contenidos consiguen menos ingresos de los que solian obtener
de la publicidad, su principal fuente de ingresos. En consecuencia, los medios informativos
se han visto obligados a tomar decisiones que hagan mas eficiente su operacién, como la
reduccion de personal y la inclusion de contenidos de menor calidad. Sin embargo, Steiger
ha generado a través de su propia agencia informativa un modelo que visualiza al periodismo
de investigacion como una estrategia para el consumo de las noticias utilizando, por una
parte, el anlisis de datos y, por otra, buscando duplicar publicos a través de redes
sociodigitales (Garcimartin, 2016).

Durante el 17th International Symposium on Online Journalism (ISOJ) organizado en

2016, Kinsey Wilson, editor de innovacion del periédico norteamericano The New York
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Times, sefialé que la estrategia de este medio para adaptarse a las dinamicas de cambio de
consumo Yy produccién de las noticas es, principalmente, persistir en hacer y ofrecer buen
periodismo. Consideré ademas, otros elementos a tomar en cuenta, como intensificar los
esfuerzos para atraer mayores suscriptores; hacer del consumo de noticias un habito; priorizar
el negocio de las suscripciones; ofrecer algun contenido gratuito; asegurar que el producto
(The New York Times) llegue al lector y siempre recordar que el lector es el target principal
(Mioli, 2016).

La forma de enfrentar este fendmeno de la convergencia digital nos lleva al caso del
diario britanico The Independent,que en febrero de 2016 anuncié el cierre de su edicion en
papel (aunque no fue sino hasta abril de ese mismo afio que se llevo a cabo) (Thelndependent,
2016).

El periddico fue vendido por sus propietarios, Alexander y Evgeny Lebedev, al grupo
de prensa regional Johnston Press. Ambos declararon en ese momento que las ganancias se
invertirian para fortalecer y expandir la version digital, para asi poder abrir oficinas en toda
Europa, Oriente Medio y Asia. Este medio identificd las posibilidades de crecimiento digital
a través de su pagina web, Independent.co.uk, al analizar que entre febrero de 2015 y febrero
de 2016 su audiencia crecia mensualmente en un 33.3%, contabilizando cerca de 70 millones
de usuarios unicos no globales. Los encargados de tomar la direccion de esta empresa
aseguraron que el sitio era rentable y tendria un crecimiento de ingresos en los proximos afios
(The Independent, 2016). Frente a esta decision corporativa, The Independent se convirtio en

el primer periddico nacional de Gran Bretafia en trasladarse por completo al ciberespacio.

En Latinoamérica se registran otros casos de periddicos digitales que han destacado
por sus formulas innovadoras y han marcado ejemplos de cémo se ha aplicado la innovacion
para lograr su sustentabilidad y permanencia. Por ejemplo, el periédico O Globo,de Brasil,
en 2014 lanz6 una edicion vespertina titulada O Globo A Mais, disefiada Unicamente para la
aplicacion de iPad, en ese momento se comprobo que el tiempo de los usuarios aumento de
26 a 77 minutos. El Grupo Nacion, de Costa Rica, y la editora de Clarin, en Argentina,
sacaron la aplicacién para celulares Al Toque, apoyada por la primera redaccién orientada a
dispositivos maviles en la regién (Sadaba, 2016).

[109]



En el caso de México, sefiala Meléndez (2015), destaca el trabajo de Animal Politico,
un medio que ha logrado consolidarse en pocos afos; su estrategia innovadora se basa
principalmente en su relacion con la audiencia, principalmente joven. A través de sus cuentas
en Twitter, @Pajaropolitico, y Facebook ofrece informacion periodistica independiente, Gtil
pero sobre todo critica. EI equipo de community manager lo conforman dos personas que
diariamente interacttan con los seguidores en tiempo real y estan disponibles la mayor parte
del tiempo para agradecer los comentarios y corregir, elemento que la audiencia valora. Este
medio ha desarrollado proyectos como El Sabueso y NarcoData, con resultados positivos.
Es una forma activa de atraer audiencias, segun el Primer Estudio de Medios Digitales y

Periodismo de América Latina 2015, se realiza una buena préctica digital (Meléndez, 2015).

El mismo estudio de medios digitales en América Latina indica que Publica, de
Brasil, es otro de los medios innovadores que existen, ya que realiza buenas practicas
digitales, pero sobre todo innova en la forma en que desarrolla sus narrativas. EI medio hace
periodismo de investigacion, pero los reportajes tienen formatos distintos de contarse, por
ejemplo, tiene el caso de la serie “Meninas em jogo”, que trata sobre la explotacion sexual
de nifias y adolescentes en los meses previos a la Copa del Mundo en Brasil 2014. De acuerdo
con lo recapitulado para el estudio, en vez de presentar formatos tradicionalmente largos,
Publica trabajo, para este reportaje, con artistas visuales que crearon una serie investigativa
en forma de cédmic, que acercara la problematica a un pablico mucho mas amplio (Meléndez,
2015).

En Argentina destaca el trabajo de Chequeado.com, un medio dedicado a hacer fact
checking con open data. Es decir, el medio busca verificar las frases de diferentes lideres de
opinién, como politicos, empresarios o periodistas, y comprobar si lo que dicen corresponde
con los hechos y los datos disponibles. EI impacto se presenta con la necesidad de que estos
lideres precisen con mayor exactitud los datos oficiales. En 2014, Chequeado lanzo su app
DatoDuro, para smartphones con sistema operativo Android, que permite acceder a notas,
alertas de discursos e invitaciones a participar en chequeos colectivos, de esta manera, invita

a sus audiencias a participar (Meléndez, 2015).
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En Perl se habla de La Mula, una plataforma de periodismo digital que ofrece la
posibilidad a cualquier persona de publicar de una manera simple las noticias, columnas,
reportajes, entrevistas, crénicas y resefias que le interese compartir con el mundo, sin
importar su ubicacién geografica. Pero aunque colecta esa informacion también produce
contenido propio: tiene un equipo de editores y reporteros. La informacion se jerarquiza,

amplia o le da seguimiento a la informacion publicada por los seguidores (Meléndez, 2015).

Mientras tanto, en Colombia, La Silla Vacia ha innovado por su periodismo de nicho
temaético sobre poder y politica, pero se vale de secciones de periodismo de datos; en alguna
ocasion presentd el proyecto “Quién es quién”, un directorio que contaba con los perfiles y
los nodos de relaciones de poder de cientos de personajes publicos colombianos. Como parte
de su modelo de negocios, cuenta con apoyo de cooperacidn internacional, venta de
publicidad, organizacién de eventos y talleres, consultorias, comercializacion de contenidos

y crowdfunding,

Entre algunos de otros medios que destacan por ciertas innovaciones se encuentran
Ojo Publico, en Perd, que desarrolld una aplicacion periodistica denominada Cuentas
Juradas, que presenta una evolucion del patrimonio de candidatos a las alcaldias distritales
peruanas para el proceso de 2014. Utero, también de Perd, presenta trabajos con nuevas
narrativas: una vez presentd una investigacion de meses sobre la Asociacion Peruana de
Autores y Compositores, y en vez de publicar un tipico reportaje lo hizo en forma de capitulos
de series de television. VerdadAbierta, en Colombia, ha sido uno de los pocos medios que
desde sus inicios, en 2008, ha buscado aprovechar las herramientas digitales para acompafiar
sus reportajes, de manera que sus mapas, lineas del tiempo e incluso aplicaciones mdviles

han obtenido gran éxito.

La busqueda de adaptacion al entorno digital es extensa, y ciertamente lo que sigue
es el planteamiento de las estrategias para encontrar las posibilidades de existir y competir,
lo que implica un cambio en la forma de pensar de aquellos actores que forman parte de la
creacion, la ejecucion y el manejo de los MNDI. La realidad es que el financiamiento es el
principal reto y preocupacion; la busqueda hacia la sostenibilidad seguird impulsando sus

opciones e ideas, pero hay un campo lleno de potencial y oportunidad de experimentacion.
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De acuerdo con el Primer Estudio de Medios Digitales y Periodismo de Ameérica
Latina 2015, eran pocos los MNDI que contaban con portales 100% responsivos, a pesar de
que el flujo de lectores desde dispositivos mdviles se acrecienta. Se percibe escasa o nula
experimentacion con tecnologias mdéviles que permitan la geolocalizacion de noticias o la
entrega personalizada de informacion. El uso estratégico de drones o herramientas similares
no se toma muy en cuenta. La creacion de comunidades es otra de las opciones que se estan
tomando en cuenta y que pocos desarrollan, pero, como sefiala Meléndez, se necesita
dedicacion y entendimiento de las légicas digitales, asimismo, la voluntad de entablar

conversaciones horizontales entre audiencias y periodistas.

3.8 El futuro y la innovacion periodistica

Los MNDI han implementado la innovacion para la concrecion de objetivos buscando
potenciar sus atributos. Esto puede afirmarse con la propia evolucion de los portales
informativos desde una mirada tecnolégica: su ejecucién y sistemas tecnologicos no son los
mismos de cdmo empezaron. Sin embargo, el proceso de innovacién es interminable y las

oportunidades de cambiar dependeran del nivel de compromiso de la empresa informativa.

Varios autores coinciden en que a través del aprovechamiento de recursos creativos,
humanos o tecnoldgicos los medios generaran actividades eficientes para alcanzar sus metas.
Pérez-Latre y Sanchez-Tabernero (2012) explican que los problemas que enfrentan los
medios digitales, considerados por ellos empresas que enfrentan problemas de caracter
estructural y de negocio, requieren de la creatividad e innovacién para romper las barreras
del progreso, y proponen que la industria necesita algunos factores como liderazgo, disciplina
en el ritmo de innovacién y gestion para encontrar propuestas que se adapten a los cambios
que los medios digitales requieren. Segun ellos, resulta cada vez mas patente la necesidad de
generar transformaciones en los contenidos que afiadan valor a los medios y se conviertan en

algo mas relevante para los usuarios.

Lopez Hidalgo (2016) describe que el periodismo del futuro obligara a los periodistas
a pensar de distinta forma a la hora de buscar y elaborar relatos. El autor habla de un

periodismo tecnoldgico y motiva al uso de nuevos términos que deben comenzar a incluirse:
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“palabras como ‘webdocs’, ‘multimedia’, ‘crossmedia’, ‘transmedia’, ‘cémic periodistico’,
‘periodismo inmersivo’ o ‘periodismo dron’, son —o deben ser— términos ya usuales cuando
hablamos de nuevos formatos y de retos de futuro” (Lopez, 2016, p. 241). Explica también
que los gadgets, como los lentes o relojes, determinaran cambios a la hora de elaborar

contenidos, esto se denomina tecnologia sin pantalla.

Lopez Hidalgo (2016) asegura que el acceso a las noticias desde los smartphones
seguird en aumento, asi como el periodismo de datos, el cual, recordemos, es aquel que
transforma la informacién en tablas, numeros y variables, representados por gréficas o
infografias de facil comprension o lectura. Menciona el autor que esta opcidn evolucionara
con visualizaciones mas innovadoras. Por otro lado, también sefiala al periodismo viral, que
nace del uso intensivo de las redes sociodigitales con fines periodisticos. Sobre este, explica
que los medios cada vez mas ingenian técnicas para el uso rentable de las redes, de manera
que los usuarios puedan hacer clic de forma mas facil a los portales. Pone de ejemplo el caso
de El Pais, que cred laweb Verne, un blog fijo en el dominio del periédico que publica videos
y noticias mas sociales e informacion de entretenimiento que estimula a las personas a

compartir.

Los cambios en el periodismo se dan a través de distintos niveles: en los mercados,
en la industria o en las agendas informativas. Frente a esto, Andy Kaltenbrunner (Burgen, y
Kaltenbrunner, 2015), consultora de medios que redacta informes sobre innovacion y
periodismo, reflexiona y recuerda que la innovacion de hoy puede ser un fracaso en el
mafiana. En una entrevista tomé como ejemplo el caso del periddico The Guardian, que ella
considera es peculiar, porque de ser un periédico tradicional de Inglaterra, pero no de alto
impacto, pasé a ser actualmente de los mas grandes a nivel digital. Este logro se debe a que
los directivos tomaron en serio a sus usuarios y el medio, asegura, crece con ellos. Menciona
que este periodico digital recibe una media de 50,000 correos electronicos por dia con
informacion de sus usuarios. Kaltenbrunner (Burgen y Kaltenbrunner, 2015) insiste en que
aquel medio que logre innovar tiene que mantener la objetividad, adaptarse a la situacion y

tener claro a quién se esta adaptando.
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Continuando con el ejemplo del periodico The Guardian, Sthephen Burgen (Burgen
y Kaltenbrunner, 2015), corresponsal de ese medio en Espafia, menciona que este periddico
digital lo que ha desarrollado es un periodismo vertical, es decir, el medio busca gente experta
o0 involucrada en algin tema especifico, que posea gran experiencia, ventaja que esta por
encima de cualquier reportero. Asimismo, el éxito y soporte econémico de este medio
también debe entenderse desde la parte de su modelo de negocio. Este medio es una marca
que comenz6 como un medio tradicional con lectores fieles. Actualmente, detras del medio,
se encuentra la asociacion The Scott Trust Limited, que tiene inversiones en varias industrias,
por lo tanto, el medio posee su propio capital. The Guardian parece ser un medio estable
econdmicamente, pero desea seguir conservando lectores y busca hacer un periodismo

exclusivo (Burgen y Kaltenbrunner, 2015).

Mientras que este periddico internacional pretende mantener el objetivo de
originalidad, otros periodistas defienden que la verdadera innovacién esta en buscar la

calidad del periodismo.

Juan Luis Sanchez (Pastor y Sanchez, 2015), subdirector de Eldiario.es y catedratico,
explica que hay que reconectarse con la sociedad: mas alla del tipo de periodismo que se
genere, de latecnologia y los elementos multimedia, esté el bien comdn, el servicio al publico
desde una empresa publica que posee una responsabilidad social. De ahi que busque siempre

realizarse un periodismo bien hecho y con ética.

Ana Pastor (Pastor y Sanchez, 2015), periodista y directora del programa El Objetivo
en Espafia, indica que el periodismo esta afectado por la crisis de credibilidad y, por lo tanto,
no pueden hacerse a un lado las opiniones de las audiencias, quienes han sefialado que los
periodistas han hecho mal algunas cosas, como decir lo que ellos quieren oir. Retomando ese
argumento, Sanchez (Pastor y Sanchez, 2015) recomienda entonces mantener una posicion
autocritica, reconocer los cambios que se han dado en el periodismo, en los intereses de los
grupos de comunicacion y los propios politicos, pero sobre todo entender que el dialogo no
solo debe mantenerse entre el gremio, sino que debe buscarse la complicidad con la gente, es
decir, tomar en cuenta a las audiencias y esto radica en un cambio de perspectiva. Al respecto,

opina que ese cambio de mentalidad provocara que la innovacidn se contemple en un proceso
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que conlleva el momento en el que se forma o funda el medio de comunicacion, en el como

se sostiene y financia.

El directivo defiende que aquellos que no estén trabajando en un periddico tradicional
deben hablar en codigos de medios digitales, deben ocuparse de sus propias narrativas y no
de pensar en las tensiones o problemas que tienen otros medios, como las exclusivas de la
radio o la television, porque los problemas que se dan en los medios de navegacion son
totalmente diferentes. Esto quiere decir que implica un cambio de mentalidad y que va de la
mano con los formatos y modelos de financiamiento o de negocio (Pastor y Sanchez, 2015).

En otro aspecto, frente a la realidad de los MNDI, algunos han comenzado a buscar
sus propias soluciones y han implementado toda clase de estrategias para adaptarse y
transformarse en el espacio digital. Por ejemplo, algunos MNDI han creado dentro de sus
redacciones laboratorios de innovacion, que son médulos de experimentacion donde el medio
investiga como desarrollar oportunidades tecnoldgicas o editoriales, puede ir desde el
desarrollo de una tecnologia hasta narrativas para relatar notas periodisticas.

Sadaba y Salaverria (2016), académicos expertos en el tema, si bien afirman que
contar con un laboratorio para aprovechar la innovacion no es algo preciso, si observan que
las empresas de medios deben encontrar la forma de afrontar corporativamente el estudio y
la implementacion de las novedades, ya sea a través de un departamento o de un equipo de
trabajo que se dedique a esa tarea. Mientras que, en otra opcion, también sefialan las alianzas
con universidades o centros de investigacion. Ellos llaman a este tipo de innovacién
intrapreneurship, la cual se opone al emprendimiento como forma de generar ideas
innovadoras; se debe entender que el emprendimiento se da fuera de la empresa tradicional,

mientras que el intrapreneurship busca incentivar la innovacion dentro de la misma empresa.

Pensando en ese elemento y modelo de actividad que lleve a los medios a ser
sostenibles, Sadaba y Salaverria (2016) elaboraron un listado de laboratorios de medios, con
mas de 30 casos ubicados en su mayoria en Estados Unidos y Europa, los cuales
categorizaron en cuatro tipos: los que se dedican al desarrollo tecnoldgico de aplicaciones

digitales; los dedicados a la exploracion de nuevas narrativas multimedia y periodismo de
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datos; los de promocidn e impulso de nuevos proyectos empresariales y startups o empresas
emergentes; y, por ultimo, los laboratorios de escuelas de formacion profesional y
alfabetizacion mediatica.

Segln Sadaba y Salaverria (2016), el panorama de los MNDI hace pensar que la Unica
manera de afrontar el futuro con éxito y de crear empresas innovadoras es creandolas de la
nada. Sefialan el ejemplo del The Huffington Post o Netflix, en el &mbito internacional, los
cuales superaron las trabas de adaptacion al entorno digital. Sefialan también que la
innovacion siempre ha estado en la préctica de las empresas de medios, tanto en las pequefias

y jovenes.

La vision generalizada que se tiene actualmente sobre la evolucion innovadora de los
MNDI pareciera contar con un caracter positivo, pero la realidad es que los comportamientos
en el espacio virtual son inciertos. Los MNDI aln se enfrentan a ciertas barreras que tienen
que ver con la falta de compromiso de la audiencia hacia el medio, la cuestion de la inversion
publicitaria en Internet o la falta de profesionalizacion en cuanto a periodismo digital; sin
embargo, existen ya bastantes aportaciones practicas sobre qué instrumentos o estrategias
han funcionado mejor para ciertos medios digitales y las que los han ayudado a permanecer

mayor tiempo en la web.

Las innovaciones se presentan en distintos niveles y formas. Algunos medios
apuestan por el periodismo de datos, las transmisiones en vivo, el disefio, la multimedialidad
integrada en la noticia, la basqueda de la interactividad, etc. Se advierten estas novedades

como las tendencias por hacer un periodismo diferente y mas adaptado al espacio digital.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

En este capitulo se desarrolla el disefio metodoldgico que busca cumplir con los objetivos de
investigacion: el tipo de estudio que se realiza con los correspondientes fundamentos, la
seleccion y el acceso a las unidades de estudio, asi como el proceso de creacion de las
herramientas para la obtencion de informacién y el levantamiento de datos con su

correspondiente validacion.

4. 1 Enfoque metodoldgico

4.1.1 Tipo de estudio

De acuerdo con los objetivos planteados para este proyecto de investigacion, se llevé a cabo
una investigacion de tipo descriptiva-explicativa. Dado que la problematica es ain un tema
poco explorado desde la academia en el contexto local, se pretende explicar el fenébmeno a
partir de la informacion proporcionada por los sujetos de la muestra. La descripcion de los
datos se convertira en el elemento principal para poder interpretar las realidades de la
problematica, permitiendo mostrar con mayor precision las dimensiones del fenémeno

(Hernandez, Fernandez y Baptista et al., 2010).

Por lo tanto, para este estudio se hara uso de una metodologia mixta de predominacion
cualitativa. De acuerdo con Herndndez, et al., (2010), esta consta de un proceso de
recoleccion, analisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos, con los que se
pretende obtener una perspectiva mas amplia para el andlisis y entendimiento del problema
identificado. Estos autores sefialan también que los disefios mixtos representan el mas alto
grado de integracion o combinacién entre los datos cualitativos y cuantitativos, permitiendo

acercarnos a la problematica y obtener asi perspectivas mas amplias.
Conforme a la definicion que ofrecen los mismos autores:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el anélisis de datos cuantitativos

y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
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producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor entendimiento del

fendmeno bajo estudio (Hernandez, et al., 2010, p. 546).

En una de las definiciones que proponen Hernandez, et al., (2010) sobre los métodos
mixtos, citan a Johnson et al. (2006), quien visualiza la investigacién mixta como un continuo
en donde se mezclan los enfoques cuantitativo y cualitativo, centrdndose mas en uno de estos

o dandoles el mismo peso, proponiendo la preponderancia cualitativa.

En el articulo “La dicotomia cualitativo-cuantitativo: posibilidades de integracion y
disefios mixtos” (2015), de Sanchez Gomez, se cita a algunos autores que concretan de forma
precisa la propuesta metodoldgica de esta investigacion. Entre ellos se encuentra Delgado
(citado en Sanchez Gomez, 2015), quien afirma que en funcidon del peso de cada enfoque, en
el estudio se establecen distintas posiciones en el continuum cualitativo cuantitativo, donde
se da una combinacién gradual, lo que permite la creacion de diferentes disefios, como el de

preponderancia cualitativa:
Método puro + Cualitativo mixto (CUAL-cuan) = Preponderancia cualitativa.

Otro autor que se retoma es Hernandez Pina (citado en Sdnchez Gomez, 2015), quien
mantiene una postura mas neutral respecto a vincular los tipos de investigacion, por lo tanto,
explica que “las diferencias no estriban tanto en los nimeros y en las técnicas estadisticas
como en cuestiones mas sustantivas como son la objetividad, la validez, la fiabilidad y los
criterios de verdad” (2001, p. 54).

Por Gltimo, Sanchéz Gomez (2015) refiere también a Flick (citado en Sanchez
Gobmez, 2015), quien plantea que las relaciones de la investigacion cualitativa y la
cuantitativa se pueden estudiar en niveles diferentes de relacion. Entre ellas ubica la
vinculacion de métodos y resultados cualitativos y cuantitativos, por lo que propone el
principio de la superioridad de la investigacion cualitativa sobre la cuantitativa. Es menos

frecuente, pero mas sustancial.

El método mixto implica efectuar indagaciones méas dinamicas y pretende la
diversidad, obtener puntos de vista variados e incluso divergentes. Ademas, cuenta con

justificaciones logicas, como el elemento de la ilustracidn, que se refiere a ejemplificar de
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otra manera los resultados obtenidos por un método, el aporte al desarrollo de los
instrumentos para hacerlo mas enriquecedor, y a la reduccion de incertidumbre ante

resultados inesperados (Hernandez, et al., 2010).

En el caso de esta investigacion, se dara mayor peso a la perspectiva cualitativa, ya
que, como indican Orozco y Gonzélez (2011, p. 117), desde el campo de la comunicacién
este método ayudard a comprender las cualidades del fendmeno respecto de las percepciones
propias de los sujetos, que dan lugar, habitan o interfieren en el fendmeno. Orozco y
Gonzélez aseguran que este tipo de estudio es un proceso de indagacion y exploracion de un
objeto siempre construido, al que se le esta conociendo continuamente con el fin de
entenderlo. Los mismos autores también explican que la perspectiva cualitativa busca
presentar las interpretaciones del fendmeno, ya que se trata de un proceso de indagacion en
que el investigador accede a las relaciones de significado que los sujetos del estudio

construyen.

Orozco y Gonzélez (2011) sefialan también que aunque la informacion se presente a
través de estas interpretaciones, no quiere decir que no se incluyan algunas cuantificaciones
0 mediciones cuando se trate de un modelo cualitativo. Si bien estos autores no se refieren a
un método mixto, si sefialan que uno de los desafios del método cualitativo es la creatividad
metodolégica. El investigador tiene el reto de lograr acoplar una correcta estrategia
metodoldgica, teniendo a su favor que desde lo cualitativo cada caso o proyecto de

investigacion puede ser unico (Orozco y Gonzalez, 2011).

En lo que refiere a la muestra, problema fundamental y de interés desde lo
cuantitativo, los mismos autores mencionan que en un numero amplio de muestra se
persiguen ciertas generalizaciones y, al no tratarse de un estudio meramente cuantitativo, lo
que interesa es rescatar los matices del objeto de estudio. Por tanto, afirman, el universo de
la muestra no importa, siempre y cuando sus caracteristicas se mantengan constantes y

congruentes (Orozco y Gonzalez, 2011).

Por todo lo anterior, el método de este proyecto es el predominante cualitativo, en el

que se recopilaron datos estructurados a partir de una técnica cualitativa, la entrevista, que
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requirié de la aplicacion de una técnica cuantitativa a partir de un cuestionario en el que se
consideraron preguntas abiertas y cerradas, con el objetivo de complementar y reforzar
algunos de los datos obtenidos por los actores principales de la muestra.

4.2 Metodologias comprobadas

Bajo el precepto de desarrollar una metodologia confiable para esta investigacion, se llevo a
cabo una revision de literatura que permitio detectar una orientacion metodoldgica hacia la
observacion del fenémeno. Dentro de la misma, encontramos algunos estudios que
destacaron por el dominio del tema y por la estructura detallada de su metodologia de
investigacion. Estos fueron: el “Ranking de Innovacion Periodistica 2014” (De Lara et al.,
2014); el articulo “Aproximacion metodoldgica al estudio de la innovacion en periodismo”
(Carvajal, et al., 2015); el “Primer estudio de medios digitales y periodismo en América
Latina. Iniciativas, modelos de negocio y buenas practicas” (Meléndez, 2015); y el articulo

“Periodismo emprendedor: el periodismo deportivo en Espafia” (Manfredi, et al., 2015).

En estos trabajos también se identificd una correlacion importante entre constructos,
como el concepto innovacion, las categorias relacionadas con los productos y servicios en
los MNDI, las narrativas y las audiencias. Esto permitid identificar categorias de andlisis que
dimensionaban varios de los factores que intervienen en el tema de innovacion periodistica,
que a su vez se relaciona con las acciones estratégicas de las empresas mediaticas nativas

digitales.

Asi pues, se buscd, rescatar de todas ellas, los criterios y categorias de estudio que
permitieran el desarrollo de una metodologia contextualizada a la situacién de los medios
nativos digitales de informacion en Querétaro. Para ello, se realiz6 una adaptacion de los
conceptos que permitiera crear las herramientas de recoleccion de datos con el objetivo de
validar los constructos propuestos desde la academia sobre el temay que otros investigadores

ya han observado.
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Una vez recopilada esa informacién, se desarrollé una propuesta particular
metodoldgica que sirviera para identificar las estrategias de innovacion en los MNDI de
Querétaro.

Sobre la técnica, es importante mencionar que se decidio desarrollar un formato de
entrevista semiestructurada aplicada a los directivos generales y un cuestionario a editores o
jefes de redaccidn, que sirvido para obtener datos complementarios. Sobre estos dos

instrumentos de investigacion se hablard més adelante.

4.2.1 Aproximacion al disefio metodoldgico

En 2014, el grupo de investigadores conformado por Alicia De Lara, José Miguel Carvajal,

José Alberto Garcia Avilés, Félix Arias 'y

Jose Luis Gonzalez, y los colaboradores Borja Garcia, Miguel Palazén y José Maria
Valero, pertenecientes al GICOV (Grupo de Investigacion de la Comunicacién), de la
Universidad Miguel Hernandez en Espafia, evidenciaron a través del estudio “Ranking de
Innovacién Periodistica 2014” la importancia del proceso de innovacién dentro de la

industria periodistica.

Los académicos que generaron este proyecto revelaron, a través de ese documento,
una lista de medios digitales considerados innovadores, con base en una detallada

metodologia que pudo medir la innovacion en cada uno de los medios.

Ese estudio sirvio para comprender, identificar y seleccionar algunos de los atributos
de investigacion para el proyecto. Sin embargo, Miguel Carvajal, Félix Arias, Samuel
Negredo y Avelino Amoedo, en 2015, publicaron el articulo titulado “Aproximacion
metodologica al estudio de la innovacion en periodismo”, un texto que se relacionaba con el
Ranking de medios de 2014. Este documento se complementaba con nuevos items,
reflexiones y referencias, por lo que de este ultimo articulo se retomé la propuesta completa
respecto a la clasificacion de las areas de estudio y la tipologia clasificada de las categorias
y subcategorias de estudio.

[121]



Otra observacion importante es que el objetivo del articulo mencionado consiste en
una propuesta metodoldgica para analizar y clasificar distintos casos de innovacion en
periodismo, ademas de establecer criterios homogéneos que faciliten la tarea del andlisis de

la innovacion dentro de las organizaciones periodisticas (Carvajal et al., 2015).

Hernandez, et al. (2010) sefialan que la herramienta de recoleccion de datos debe
cumplir con requisitos esenciales de confiabilidad, validez y objetividad. Para abarcar todas
las dimensiones posibles y tener mayor acceso a la informacion de forma inductiva, se
considero también revisar el “Primer Estudio de Medios Digitales y Periodismo en América
Latina” (2015), coordinado por Jordy Meléndez Yudico y elaborado por Factual A.C. con
apoyo del Fondo Regional para la Innovacion Digital en América Latina y el Caribe
(FRIDA); asi como al articulo ‘“Periodismo emprendedor: el periodismo deportivo en
Espana”, de Juan Luis Manfredi Sanchez, José Luis Rojas Torrijos y José Maria Herranz de
la Casa (2015).

En ambos trabajos se identificaron proyectos innovadores de medios digitales que
compartian caracteristicas similares en cuanto sus modelos de negocio, las nuevas narrativas
o las practicas de la empresa de comunicacion digital. Algunos de los términos denominados
por los investigadores fueron utilizados e incluidos en la terminologia de las herramientas de

investigacion; es decir, el cuestionario y la entrevista semiestructurada.

Del “Estudio de Medios Digitales y Periodismo en América Latina” (Meléndez, 2015)
se obtuvieron algunas preguntas de la entrevista aplicada a los directores de los medios de
comunicacion que forman parte de la muestra de este estudio. Asimismo, del texto
Innovacidn y desarrollo de los cibermedios en Espafia (Sadaba, et al., 2016) se rescaté el
formulario de preguntas que se utiliz6 para el “Ranking de Innovacién Periodistica 2014”
(De Laraetal., 2014).

Por ultimo, se revisé el titulo Cémo innovar en periodismo. Entrevista a 27
profesionales (Garcia-Avilés, et al., 2016), el cual sirvié para complementar el cuestionario
que habria de aplicarse a uno de los grupos de la poblacion seleccionada para esta

investigacion.
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4.3 Instrumentos de recoleccién de datos

Para el disefio de las herramientas de recoleccion de datos, se considerd la utilizacion de una
entrevista semiestructurada y un cuestionario con base en categorias de estudio y preguntas

proporcionadas a través de los documentos arriba mencionados.

Las herramientas fueron dirigidas a una poblacion de 11 expertos, dividida en dos
grupos (Grupo A y Grupo B). La asignacién de la entrevista correspondio a los directores y
fundadores de los MNDI seleccionados (Grupo A). Mientras que el cuestionario fue aplicado
a los editores en jefe (Grupo B).

El objetivo de realizar dichos instrumentos se debié a que interesaba recolectar
principalmente las perspectivas de los sujetos que tuvieran mayor influencia y poder en la
toma de decisiones dentro del medio. Pero debido a las circunstancias de tiempo, a efectos
de cumplir con este trabajo, se considerd utilizar una herramienta mas veloz que pudiera
recuperar datos méas concretos sobre la parte técnica o informacion que complementara las

declaraciones de los directivos de alto mando.

4.3.1 La entrevista

De acuerdo con Namak Foroosh, se entiende por entrevista al “proceso de interrogar o hacer
preguntas a una persona con el fin de captar sus conocimientos y opiniones acerca de algo”
(2003, p.139). La informacion recolectada a través de esta opcion se podra transformar en
categorias de estudio, de modo que sirva para una triangulacion esquematica que permita la
contrastacion o comparacién de las categorias de estudio, arrojando resultados que puedan

ayudar a resolver las preguntas de investigacion.

Para definir las preguntas para la entrevista, tal y como se ha sefialado con
anterioridad, se acudio a la revision de diferentes formularios relacionados con el tema, los
cuales fueron aplicados por otros investigadores como Jordy Meléndez (2015) y el Grupo de
Investigacion de la Comunicacion de la Universidad Miguel Hernandez (GIVOC). De este
modo fue que se retomaron las preguntas mas importantes y correlacionadas. Asi pues,

algunas de las preguntas propuestas en la entrevista final provienen del “Primer Estudio de
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Medios Digitales y Periodismo en América Latina. Iniciativas, modelos de negocio y buenas
précticas” (Meléndez, 2015); del cuestionario de preguntas para las entrevistas del “Ranking
de Innovacion Periodistica 20147, del libro Innovacién y desarrollo de los cibermedios en
Espafa (Sadaba, et al., 2016); y de las preguntas realizadas por Garcia-Avilés, Carvajal y
Comin (2016) en Como innovar en periodismo. Entrevista a 27 profesionales. No obstante,
conforme a un criterio de contextualizacion de lo local, se formularon otras preguntas que

parecian més afines a los MNDI queretanos.

Las 42 preguntas que se generaron para la entrevista semiestructurada tienen relacion
directa con las preguntas del cuestionario que se aplicd a los editores para su posible
triangulacion. Asimismo, para tener un orden en los datos, la entrevista se dividio en siete
categorias: 1) naturaleza del medio; 2) innovaciones del producto; 3) innovaciones en la
organizacion; 4) innovacion de contenidos; 5) innovacién en la produccion y distribucion; 6)

relacién con la audiencia e 7) innovaciones en la comercializacion.

Figura 3. Categorias de estudio (entrevista)
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Fuente: Elaboracion propia.

4.3.2 Ventajas y desventajas de la entrevista

Entre las oportunidades que ofrecid la entrevista semiestructurada se presento la secuencia o
guia de preguntas, la cual ayudd a tener mayor control sobre el tema y su relacion con las

categorias de estudio.

Esta técnica permite que al mismo tiempo tanto el entrevistado como entrevistador

puedan aclarar dudas. Asimismo, funciona con el objetivo de poder afiadir mas preguntas
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para mejorar la calidad de la informacion (Namak Foroosh, 2003). Las preguntas buscaron

cubrir todas las categorias y subcategorias de estudio.

No obstante, pese a que la colaboracion y cooperacion de las personas entrevistadas
(directivos) fue amplia, la accesibilidad no fue inmediata. Fue tardado agendar las entrevistas

y el tiempo para aplicarlas fue limitado.

El control sobre la entrevista con guia fue dificil de llevarlo de forma ordenada, dado
que en muchas ocasiones el entrevistado se adelantaba a responder preguntas y aunque se
sugiere que las entrevistas sean breves, en este caso, las interrogantes finales resultaron
bastante extensas, lo que afect6 el ritmo de algunas de las entrevistas haciéndolas muy

extensas.

4.3.3 Validacion de la entrevista

Como parte de la preparacion de la técnica y de la herramienta de la investigacion, se decidio
llevar a cabo una entrevista piloto con el fundador del MNDI Alerta Qro. Este ejercicio
permitio seleccionar las preguntas que mas relevancia pudieran tener para el estudio y que
no debieran faltar en la entrevista o temas que faltaban incluir. Asimismo, se llevé una
medicién del tiempo y se considerd que debia establecerse un periodo de no mas de 60
minutos de duracién. La realizacion de esta entrevista permitié considerar aspectos como el
ambiente que se tiene que crear para generar confianza o empatia con el entrevistado;
asimismo, las preguntas que permiten introducir al temay que pueden motivar al entrevistado

a contestar sin reservas.

4.4 Cuestionario

Para ampliar la base de la informacion, se decidid elaborar un cuestionario para que fuera

contestado por los jefes de edicidn o editores, quienes se consideran dentro del organigrama

de los medios digitales como aquellos profesionales que estan mas involucrados con la parte

creativa y técnica en cuanto a la produccion y distribucion de la informacion. Este estuvo

basado en las categorias e items resultantes del articulo “Aproximacion metodologica al

estudio de la innovacion en periodismo” (Carvajal et al., 2015) y se complementd con
[125]



categorias del “Primer Estudio de Medios Digitales y Periodismo en América Latina”
(Meléndez, 2015), de donde se obtuvo la propuesta metodoldgica. La herramienta se fue
afinando con el fin de que las categorias obtenidas de todos estos estudios pudieran adaptarse

al contexto local y dirigirse a nuestro objeto de estudio.

Segun explica Namak Foroosh (2003), el cuestionario es la tradicion de los objetivos
de investigacion a preguntas especificas. Este mismo autor sefiala que el reto de esta técnica
es evitar las preguntas ambiguas o que sugieran e insinlen la respuesta; el investigador lo
desarrollara de forma atipica, lo que requiere repeticiones e intercalaciones, volviendo a

pasos anteriores para efectuar los cambios necesarios.

Durante el proceso de creacion de esta herramienta, se determiné crear preguntas de
opinidn, cerradas, de opcién multiple y dicotdmicas. Las preguntas de opinion se pretende
se refieran a la inclinacion, ideas y convicciones sobre los temas especificos que
corresponden a esta investigacion (Namak Foroosh, 2003). Mientras que, las preguntas
cerradas sugieren a los entrevistados dar las respuestas segun las categorias o alternativas de
respuesta proporcionadas (Namak Foroosh, 2003). En las preguntas de opcion mdltiple, pese
a que no permiten que los entrevistados elaboren su posicion verdadera, pueden escoger la
alternativa mas cercana. En el caso de las preguntas dicotomas ofrecen dos alternativas: el si
o el no; sin embargo, en la mayoria de las preguntas que se crearon con esta opcion se solicito
siempre que se explicara la respuesta, como alternativa para el entendimiento de la
informacién. Este tipo de preguntas requiere menos tiempo y menos destreza del
entrevistador, y a su vez facilitan la tabulacion de la informacion (Canales, Alvarado y
Pineda, 2002, p. 168).

4.4.1 Ventajas y desventajas del cuestionario

Una de las ventajas metodoldgicas que permite el uso del cuestionario es que la estructura de
las preguntas permite abordar de forma especifica y directa las categorias de la investigacion
con las cuales se buscé evaluar la innovacion. Esta organizacion de preguntas también
permitio un orden logico y de secuencia para el analisis de los datos. Las preguntas debieron

evaluarse y examinarse antes de ser aplicadas, para asegurar la comprension de los conceptos
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y evitar preguntas negativas o positivas que indujeran a un tipo de respuesta esperada
(Canales, Alvarado y Pineda, 2002). La principal desventaja que puede considerarse es la
extension del cuestionario (15 paginas), ya que pudo resultar muy largo para los sujetos y

con ello ver afectadas sus respuestas. Pudiendo afectar la validez de algunas respuestas.

4.4.2 Validacion del cuestionario

Para definir la herramienta final se aplicaron tres cuestionarios piloto, durante la jornada del
Foro de Medios Nativos Digitales que se organiz6 en el mes de octubre de 2016 en la Ciudad

de México.

El primer cuestionario se aplico al editor de La Silla del Caribe, un medio local
proveniente de Colombia. El segundo fue respondido por uno de los coeditores de Distintas
Latitudes, un medio nativo digital que se integra de una red de periodistas de toda
Latinoamérica. Por ultimo, el cuestionario fue contestado por el codirector de Lado B, un

medio nativo digital de la ciudad de Puebla, México.

Esta experiencia fue propicia para introducir cambios en el instrumento original. Las
principales modificaciones fueron: aclarar preguntas que resultaron confusas, se eliminaron

preguntas innecesarias y se agregaron nuevas.

4.5 Muestreo o seleccion de informantes

Tal como lo afirman Miinch y Angeles (1988), el muestreo es una parte esencial del método
cientifico. De acuerdo con estos autores, se define como el conjunto de operaciones que se
realiza para estudiar la distribucién de determinadas caracteristicas de una poblacion, a partir
de la observacion de un subconjunto de la poblacion denominada muestra. La poblacién se
conforma de cualquier tipo de elementos, que son las unidades individuales que componen a
la poblacion (1988, p. 99).

El disefio de la muestra constd de definir y delimitar correctamente las unidades de

analisis, ya que a través de ellas se obtuvo aquella informacion que ayuddé a las
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aproximaciones del problema de estudio. Esto se llevd a cabo en tres etapas: seleccion del

tipo de muestra, seleccidn de los casos de estudio y seleccion de las unidades de andlisis.

4.5.1 Seleccion del tipo de muestra

De acuerdo con las necesidades de la investigacion, se identifico que el tipo de muestra més
idénea correspondia a una no probabilistica por conveniencia. Pese a que la gran desventaja
de esta estrategia se basa en que arroja datos no generalizables o que no calcula escalas de
error, es util para la recoleccion de informacion especifica y detallada (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2010).

La seleccion de los casos se realizé desde el planteamiento del problema y se tomaron
en cuenta tres factores de determinacién, tal como sugieren Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010). Estos fueron: la capacidad operativa de recoleccion y andlisis, el entendimiento del
fendmeno y la naturaleza del fendmeno (si los casos son frecuentes y accesibles y cuanto

tiempo llevara la recoleccion de la informacion).

Considerando lo anterior, se decidié optar por una muestra por conveniencia,
intencionada o decisional. En este tipo de muestreo, los entrevistadores o investigadores
utilizan su criterio para seleccionar los elementos de una muestra (Miinch y Angeles, 1988,
p. 114). Es decir, el investigador o la investigadora seleccionan directa o intencionalmente a
los individuos de la poblacion.

Para seleccionar la muestra y la poblacion de este proyecto, se realiz6 primero una
inmersion en los portales digitales de noticias de la ciudad de Querétaro. Después, se
generaron algunos criterios propuestos por el investigador, para poder elegir las unidades de
estudio. Estos criterios debian cumplir con caracteristicas afines entre ellos y con relacion a
otras obtenidas en la revision de la literatura. A continuacion se describen las caracteristicas
gue se tomaron en cuenta para la seleccion de la muestra y en seguida a ello, se explican

como se dividio la poblacion para aplicar las herramientas.
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° Tipo de medio: nativo digital

Especificacion: medio nativo digital queretano. Fundado o creado por periodistas o
emprendedores del estado de Querétaro. Medio no migrante de un medio tradicional. Su
marca no debia pertenecer a alguna franquicia, agencia o portal de noticias de caracter

nacional o internacional. Su sitio web tenia que estar albergado en un servidor.
° Afio de nacimiento
Especificacion: el medio debia tener més de un afio de haberse formado.
° Posicionamiento en redes

Especificacion: se considerd el nimero de seguidores con los que contaban en sus
principales redes sociodigitales (Facebook y Twitter), (debian contar con mas de 1,000likes
y 1,000 seguidores). Ademas, se llevo a cabo una revision en el ranking de Alexa (sitio web
encargado de proporcionar datos de trafico, clasificaciones globales y otra informacion)

posicionandose entre los portales de noticias mas visitados en Querétaro.
° Lugar

Especificacion: contar con una oficina, planta o espacio fisico con identidad
organizacional donde se concentrara una plantilla de trabajo y equipo tecnoldgico para el

desarrollo de las actividades del medio.
° Publicidad

Especificacion: el medio debia poseer publicidad dentro del portal de noticias y que

estuviera a la vista de la audiencia.
° Seleccidn de las unidades de analisis
La seleccion de las unidades de estudio estuvo orientada a elegir a los personajes que

tuvieran mayor influencia en la toma de decisiones dentro de las empresas mediaticas.

Por consiguiente, la estrategia se basd en seleccionar a los expertos del medio, entre
ellos, los directivos o fundadores del medio, directores editoriales y creativos, asi como los

editores en jefe. De acuerdo con la fundamentacion metodologica, estos sujetos resultaron

[129]



idéneos para responder y brindar informacion que sirviera para identificar los puntos de

andlisis de las distintas categorias seleccionadas para el estudio.

Ciudad y Poder
Fundacién: 2002

Cadice Informativo

ﬁ%{% @r@) Fundacion: 2012

ADN Informativo
Fundacion: 2014

Figura 4. Unidades de analisis. Elaboracion propia

Las unidades de andlisis se dividieron en dos grupos, ya que tratandose de una
investigacion con enfoque mixto y la aplicacidn de dos herramientas distintas, era necesario
organizar metodoldgicamente a la poblacion, asi que se dividié en Grupo A y Grupo B, esta

clasificacion se realiz6 para el control interno de la investigacion.

> Grupo A: el primer grupo de poblacion centra a los directores y
fundadores de los medios nativos digitales de informacidn, asi como directores de
otras areas que tuvieran suficiente influencia en la toma de decisiones del medio de

comunicacion.

- Grupo B: el segundo grupo de la poblacién corresponde a los editores
generales, jefes de redaccidon, coordinadores de edicion, editores web o de disefio.
Estos debian cumplir con la caracteristica principal de ser participantes en la
generacion de contenidos e involucramiento en la parte técnica de la pagina web.
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Es importante sefialar que en algunos casos, y dependiendo del organigrama de cada
empresa, el nombre especifico del editor o las actividades a su cargo variaron, sin embargo,

se considera que las dinamicas o su nivel de involucramiento es coincidente en la mayoria.

Para esta investigacion se realizaron en total siete entrevistas a nivel directivo y

gerencial, y cuatro cuestionarios con personajes de experiencia en el nivel operativo.

4.6 Categorias/variables de analisis
De acuerdo con la pregunta de investigacion, se considera como la variable principal de

estudio el concepto innovacion.
Variable dependiente: innovacion.

Variables independientes: naturaleza de la innovacién, producto y servicio,
produccion y distribucién, organizacion, audiencia y comercializacion.

Para esta investigacion se consider6 como variable dependiente el término de
innovacion, ya que se acometid identificar aquellos factores o caracteristicas innovadoras
dentro de los MNDI. Por lo tanto, a partir de ese concepto se desarrollaron las variables

independientes que llevaron al anélisis y explicacion del fenémeno.

4.7 Constructos de la investigacion

DEFINICION OPERACIONAL

CONSTRUCTO

. DEFINICION CONCEPTUAL

INNOVACION

Innovar consiste en detectar una
necesidad o problema, encontrar
una solucion original y
desarrollarla de forma exitosa. Se
trata de implementar un nuevo
concepto, producto o servicio de un
mercado concreto de forma
disruptiva, es decir, que esa
novedad altere el modo tradicional
en el que se venian haciendo las
cosas(Garcia-Avilés, 2015).

La innovacion es un proceso que
involucra acciones creativas 0
disruptivas que afectan las areas de
operacion 'y estructura de las
empresas mediaticas nativas
digitales de informacién. Asimismo,
interfiere en la bdsqueda para
alcanzar objetivos comunes o
particulares.
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Segun Schumpeter y la OECD,
toda innovacion afecta cuatro areas
basicas: el producto, los procesosde
produccion y distribucion, la
organizacion, y la
comercializacion.

(Carvajal et al., 2015).

NATURALEZA DE LA

La naturaleza de la innovacion se

La naturaleza de la innovacién

INNOVACION conforma por los datos bésicos del | sefiala los elementos principales de
proyecto inicial del “Ranking de los que se compone la empresa
Innovacion Periodistica 2014” mediatica desde el &mbito
(Carvajal et al., 2015). tecnoldgico y organizacional pero
Sus principales componentes son la | bajo el precepto de innovacién, que
base tecnoldgica, el grado de ayuda en la conformacion del medio
innovacion, etc. para alcanzar objetivos.
Para comprender su origen, se
presentan algunos componentes
principales:
1. Base tecnoldgica.
2. Grado de innovacion.
3. Finalidad del medio.
4. Solucién o problema que
resuelve el medio.
5. Objeto de innovacion.
PRODUCTO Y El producto es un conjunto de El producto se trata de un bien que
SERVICIO atributos que el consumidor se crea o fabrica con ciertas

considera que tiene un determinado
bien para satisfacer sus necesidades
0 deseos. Representa el
ofrecimiento de una empresa u
organizacion a su publico objetivo
para satisfacer sus necesidades y
deseos, ademas de lograr también
los objetivos en cuanto a utilidades
0 beneficios (Diaz, 2014).

Como servicio se consideran
aquellas actividades identificables,
intangibles y perecederas, resultado
de esfuerzos humanos o mecanicos
que producen un hecho, desempefio
o esfuerzo,implican la participacion
del cliente y no son posibles de
poseer fisicamente, ni transportar o
almacenar; pueden ser ofrecidos en
renta o venta (Diaz, 2014, p.22).

En el caso de las empresas
mediéticas, las innovaciones en el

caracteristicas para cubrir las
necesidades de una persona, sistema
u organizacion. Puede ofrecerse,
comercializarse o intercambiarse
dentro de un mercado, del que se
obtendra algun beneficio.

En el caso de la rama periodistica, el
producto se refiere al medio de
comunicacién como tal, compuesto
de maltiples atributos, que brinda
satisfacer las necesidades
informativas de la sociedad de
manera general o especializada.

El servicio es una actividad que
busca satisfacer necesidades
tangibles o intangibles, buscando
cumplir principios y estatutos que
alcancen la satisfaccion de las
personas o los clientes.
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producto o servicio implican
cambios en el modelo editorial y en
la oferta de contenidos (formatos,
géneros, recursos...) (Carvajal et
al., 2015).

En el &mbito periodistico, el
servicio es aquello que ofrecen los
medios de comunicacion para
ayudar, orientar o informar a las
personas, vinculando
particularidades que lo sefialen
como algo distinto del mercado.

PRODUCCION Y
DISTRIBUCION

De la produccion derivan los bienes
y servicios, que luego de su
distribucién son aplicados a la
satisfaccion de las necesidades y
deseos de las personas a través del
consumo.

La produccién siempre parte de la
inventiva, y esta, a la vez, del
descubrimiento y combinacién de
técnicas cada vez mas efectivas para
producir los bienes y servicios.

Para producir los bienes y servicios
que seran ofrecidos en el mercado,
es necesario contar con factores de
produccién, como los recursos
naturales y el capital fisico y
humano. Un alto nivel de
conocimiento técnico-organizativo
favorece el proceso de produccién
(Resico, 2011).

La distribucion es el reparto del
producto entre las personas o
grupos que forman la sociedad
(Blanco, 2008).

En la industria periodistica, las
innovaciones en produccién y
distribucion afectan los

procesos de creacion y adquisicion
de contenidos y las relaciones entre
la organizacién y el usuario
(Carvajal, 2015).

La produccion es la realizacion de
una actividad fisica, econémica o
mental, aplicando una determinada
tecnologia para transformar ideas o
recursos en nuevos bienes 'y
servicios que buscan satisfacer
necesidades.

Este desarrollo de nuevos productos
y servicios buscara ser ofertado
dentro de un mercado para que
llegue hasta las personas que desean
hacer uso del producto o servicio,
por lo que habra que determinar las
proporciones de los bienes o
servicios; asimismo, diversificar el
modo de hacerlo llegar hasta ellos a
través de distintos canales, haciendo
uso de recursos innovadores.

ORGANIZACION

La organizacion es un conjunto que
desarrolla roles particulares y que a
través de una accion (normalmente
formalizada) busca alcanzar (o esta
cohesionado en torno de) un
objetivo en coman.

El medio nativo digital de
informacion se conforma como
cualquier empresa u organizacion
que tiene fines en coman, cumple
con funciones especificas y busca
alcanzar objetivos.
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Como verbo, consiste en ordenar
los elementos, especialmente
humanos, que comprende la
organizacion o sistema social. Se
realiza a través de la estructuracién
de un modelo particular de
autoridad jerarquica o distribucion
de la autoridad, o distribucion del
trabajo o especializacion
(Johansen, 1982).

La estructura organizacional del
medio nativo digital de informacion
influye en la manera en que se
toman las decisiones para la
realizacion de los principales
cambios en cuanto a la produccion,
distribucion y comercializacion de
la informacion.

COMERCIALIZACION

Comercializar se traduce como el
acto de planear y organizar un
conjunto de actividades necesarias
que permitan poner en el lugar
indicado y en el momento preciso
una mercancia o servicio, para que
los clientes que conforman el
mercado lo conozcan y consuman.
(Diaz, 2014, p.22).

Es la funcion y actividad econémica
que desarrollan las empresas,
incluyendo las de informacién, en la
que se intercambia informacion
sobre el producto y servicio, con el
fin de que las personas lo
consuman, obteniendo de este un
capital o ingreso.

AUDIENCIAS

De acuerdo con Wilton de Sousa
(citado en Orozco, 1997, p.27), las
audiencias son para las agencias de
rating y empresas comerciales de
medios, cifras, segmentos
cuantitativos en los que se divide la
sociedad con respecto a su
exposicion y preferencias a algln
medio.

Para los anunciantes, las audiencias
son potenciales consumidores de
los productos y servicios
publicitados en los medios, a las
que hay que convencer de sus
bondades.

Hay diferentes criterios de
segmentacion de las audiencias: la
edad, el género, el lugar de
residencia, el estrato
socioeconomico y el nivel
educativo (Orozco, 1997).

Las audiencias son aquellos grupos
de personas capaces de tomar
decisiones frente a la exposicion de
productos o servicios mediaticos.
Las elecciones gque hagan al
respecto, de estar conectados a
través de algiin medio de
comunicacion, se convertiran en
habitos o acciones registradas e
identificadas por los medios de
comunicacion, que harén lo posible
por atraer su atencion y tiempo para
permanecer, interactuar o influir en
los mensajes o contenidos
mediaticos.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.8 Categorias y subcategorias seleccionadas para el estudio

A partir de las definiciones operacionales, las subcategorias que buscaron analizarse tanto en las entrevistas y los cuestionarios,

sirvieron para clarificar las acciones estratégicas que los MDNI llevan a cabo con el fin de mostrarse innovadores.

Tabla 2. Categorias y subcategorias de entrevistas y cuestionarios seleccionadas para el estudio

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS CATEGORIAS SUBCATEGORIAS
ENTREVISTAS CUESTIONARIOS

NATURALEZADE | e Experiencia profesional | e NATURALEZA DE e Base tecnoldgica
LA INNOVACION del directivo LA INNOVACION e Grado de innovacion
° Motivo de la fundacién e Finalidad del medio
del medio 3 e Solucion o problema que
° Proceso de fundacion del resuelve el medio
Medio , e Objeto de innovacion
° Numero de personal con

las que inici6 el medio y numero
de personal actualmente

INNOVACION Y o Objetivo del medio e PRODUCTOO e Géneros del medio
PRODUCTO ° Filosofia del medio SERVICIO e Multimedia
° Target del _medlo e Hipertextualidad
° Caracteristicas para ser e Arquitectura
un medio innovador e Contenidos
° Medios innovadores e Multiplataforma
) Innovacion del producto e Contenido generado por el
° Productos innovadores usuario
deéxitoyfracaso e Gesti6n de lamemoria
° Ultima innovacion del e Idioma
medio
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° INNOVACIO | o Creatividad en la e ORGANIZACION Tamaro de la empresa
N EN LA organizacion
ORGANIZACION ° Propuestas innovadoras Naturaleza de la empresa
de contenido
° Costes de la innovacion Filosofia
en el medio
) Entrenamiento Organigrama
capacitacion del personal
e  Especializaciony Planeacion estratégica
capacitacion de directivos
° Perfil profesional Entrenamiento
° Motivacion de equipo de
trabajo
° INNOVACIO | o Herramientas de e PRODUCCIONY Produccion
NES EN LA innovacion para produccion o DISTRIBUCION
PRODUCCION Y distribucion de contenidos Distribucion
DISTRIBUCION

° Herramientas
tecnoldgicas innovadoras

° Estrategia de redes
sociodigitales
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COMERCIALIZACION

° Cultura de lo gratuito

° Modelo de negocio del
portal

° Modelos de negocio mas
comunes para MNDI

° Modelo de negocio del
portal

° Postura comercial y
relacion con creacién de
contenidos

° Aplicacion del negocio
desde lo local

COMERCIALIZACION

Segmento de audiencia o
mercado

Producto o servicio
Estrategia de marca
Disefio ypresentacion
Marketingonline

Comunicacion Externa

° RELACION
CON LA
AUDIENCIA

° Aspectos positivos de la
audiencia hacia el medio

° Lealtad de la audiencia
° Retroalimentacion de la
audiencia

° Contenidos generados

por el usuario
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° Red de colaboracion

° Audiencia organica

° Servicios adicionales del
medio

° Alianzas periodisticas

° Red de colaboracion
periodistica

° Formatos publicitarios
del medio

Fuente: Elaboracion propia.
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4.7.1 Items para complementar las categorias y subcategorias de estudio

Con el fin de generar datos técnicos y especificos desde la perspectiva de los actores que
influyen en la toma decisiones dentro de la parte operacional del medio, se desarroll6 a través
del cuestionario, ademas de las categorias y subgategorias, una serie de items que ayudaron
a tener un panorama mas completo sobre los elementos que utilizan o no los MNDI para
cubrir necesidades tecnoldgicas, estratégicas, profesionales, organizacionales, comerciales,
etcétera. Estos complementos de evaluacion se pueden observar en el cuestionario creado

para el estudio. (Anexo 1).

4.8 Validacion y confiabilidad de resultados

El procedimiento de esta investigacion condujo a un analisis de datos a través del método de
la triangulacion que permitid la interpretacion de expresiones y temas mas particulares sobre
los MNDI en Querétaro. Para hacer validos y confiables los resultados de esta investigacion
se acudio al método de la triangulacion de datos también denominado incremento de la
validez y de los resultados, este método busca “contrastar datos cuantitativos y cualitativos
para corroborar/confirmar o no los resultados y descubrimientos en aras de una mayor validez

interna y externa del estudio” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.552).

Durante el proceso de recoleccion de la informacion se obtuvieron una serie de datos
no estructurados que fueron transformados en categorias y subcategorias que facilitaron el
proceso analitico. Posteriormente, las respuestas obtenidas en las entrevistas y los
cuestionarios fueron clasificadas en las distintas categorias y subcategorias, para poder
realizar de forma clara comparaciones, a fin de contrastar la informacién proporcionada por

los diferentes actores, posteriormente esto condujo a las conclusiones del trabajo.
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CAPITULO V. RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

Tras llevar a cabo el proceso de recoleccion de datos, el estudio requirié un proceso de

analisis que se desarrollo en distintas etapas.

En primer lugar, para el disefio del analisis se decidi6 tomar el enfoque
fenomenoldgico; el cual “se caracteriza por centrarse en la experiencia personal, en vez de

abordar el estudio de los hechos desde perspectivas grupales o interaccionales” (Alvarez y

Jurgenson, 2012, p. 85).

Cresswell (citado en Alvarez y Jurgenson, 2012) propone que los estudios
fenomenoldgicos permitan describir el significado de las experiencias vividas por una
persona 0 un grupo de personas, es decir, se ve al fendmeno desde la manera en que se
presenta y constituye. Acerca de ello, se considero6 que las entrevistas realizadas (a directivos
de altos mandos) permitieron ilustrar de forma detallada como las personas experimentan el
periodismo de innovacion y con base en ello buscan desarrollar estrategias para el beneficio
de su medio. En lo que corresponde al disefio del cuestionario, se buscé identificar una serie
de temas especificos relacionados con las innovaciones en los MNDI. Algunas de las
preguntas que quedaron abiertas permitieron detectar informacion que pudo considerarse

representativa para el analisis.

La perspectiva fenomenoldgica se utiliza de forma multidisciplinaria en la
investigacion, y desde su paradigma indica que el analisis de los datos reside en un proceso
de lectura, reflexion, escritura y reescritura, lo que permite al investigador transformar la
experiencia vivida en una expresion textual (Alvarez y Jurgenson, 2012, p. 85). Debido a que
el estudio tiene una predominacion cualitativa, este procedimiento resulté ser el mas

adecuado y flexible para el tipo de datos que fue colectado para este trabajo.
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5.1 Proceso de analisis
El anélisis de los datos se realizO en dos etapas, descritas a continuacion.Todo el
procedimiento se resume en las figuras 3 y 4.

Figura 5. Proceso de analisis de las entrevistas realizadas a directores generales y/o
fundadores de los MNDI

Recoleccién de los

Transcripcion de o
P Revision de los datos

datos (entrevistas)

ENES

Identificacidn de las
unidades de significado
en las
entrevistas

Categorizacion de las
unidades de significado
(texto o frases de las
entrevistas)

Codificacion de las
unidades de significado

Andlisis de datos del

grupo de directivos y
fundadores

Comparacién de

resultados de .
— Conclusiones

entrevistas y

cuestionarios

Fuente: Elaboracion propia.

Como primer paso, se definieron las categorias de estudio que ayudaron a agrupar las
preguntas semiestructuradas de la entrevista realizada a los directivos o fundadores de los
MNDI. Estas categorias se obtuvieron a partir de la revision de la literatura y de los diferentes
estudios que sirvieron como referente para el disefio de la investigacion. De esta manera, la

inmersion en los datos ayudo a tener mejor organizada la informacion.

Posteriormente, se llevd a cabo la recoleccién de datos con la aplicacion de las

entrevistas entre el mes de octubre de 2016 y enero de 2017. Enseguida y de manera
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simultanea se dio paso a la transcripcion literal de las entrevistas, que tuvieron una duracién
promedio de 1:15 h, lo que representd aproximadamente una transcripcion de 30 cuartillas

por entrevistado.

Una vez finalizado el trabajo de campo se procedié a realizar el andlisis de la
informacidn obtenida, lo que requirio releer las entrevistas para, de este modo, identificar las

unidades de significado: el texto y las frases més relevantes de cada entrevistado.

Luego de esta clasificacion, las unidades de andlisis fueron segmentadas y agrupadas
de acuerdo a las categorias de estudio previamente consideradas. Para ese paso se realizé un
andlisis a través de cuadros comparativos (Anexo 2), en los que se ubico la informacién

obtenida, con el fin de facilitar la observacion y futuras conclusiones del fendbmeno.

El siguiente paso fue realizar el analisis de los datos codificados, para finalmente
comparar los resultados de estas entrevistas con los de los cuestionarios aplicados a los

editores y jefes de redaccion (etapa 2).

Figura 6. Proceso de analisis de los cuestionarios realizados a editores y jefes de
redaccion de los MNDI

Definicion de las
categorias de
estudio

Recoleccion de los Captura de datos
datos
(cuestionarios)

Comparacion de

resultados de Revision de los

Analisis de datos

entrevistas y datos
cuestionarios

Conclusiones

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto al andlisis de resultados sobre los cuestionarios aplicados a los editores y jefes de
redaccion, el primer paso consistié en definir las categorias y subcategorias para analizar,

todas basadas en las cuatro investigaciones que sirvieron como referente para el estudio.

La aplicacion de los cuestionarios se llevo a cabo entre octubre de 2016 y enero de
2017. Después de ser aplicados, enseguida se procedié a capturar y organizar la informacion
a través del programa Excel, con el fin de obtener resultados minuciosos. Finalmente, se
procedio a la comparacién de resultados del cuestionario con los de la entrevista, para asi

desarrollar las conclusiones del trabajo de investigacion.
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5.2 RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

Las categorias analizadas en las entrevistas realizadas a cinco directivos y/o fundadores de
los MNDI fueron: naturaleza de la innovacion del medio; innovacién de producto y servicio
que ofrece; innovacion en la organizacion de la empresa; innovaciones en produccion y
distribucion de la informacion; relacion con la audiencia, e innovacion en comercializacion

de los espacios.

5.2.1 Naturaleza de la innovacion del medio

5.2.1.1 Experiencia profesional del directivo

Sobre la subcategoria referente a la experiencia profesional de los directivos de los MNDI en
Querétaro se identificaron tres caracteristicas generales. La primera es que su experiencia es
obtenida a través de una formacion profesional no relacionada académicamente con el
periodismo. La segunda seria que, con excepcion de uno de ellos, su trabajo en medios
tradicionales por varios afios (principalmente en medios impresos) les ayud6 a obtener
experiencia de la disciplina periodistica. La Ultima caracteristica que reflejan es que es través
de la préctica han podido desarrollar tareas periodisticas digitales, lo que les ha ampliado su

experiencia en esta area.

5.2.1.2 Motivo de la fundacion del medio

En cuanto a los motivos de la fundacion de estos medio no se observaron razones similares
entre directivos, cada uno inicié el proyecto por impulsos diferentes. Pero, un punto de
coincidencia entre dos de los MNDI se localiza, al sefialar que tuvieron por objetivo la meta

de llevar al &mbito digital el trabajo que venian desarrollando en medios impresos.

Para otro de los entrevistados, iniciar el proyecto del medio digital se percibié mas
como una oportunidad de negocio; de hecho, ocurre a partir de las necesidades informativas
detectadas por él, en un sector especifico de lideres, que reconoce un segmento especifico de

mercado (empresarios y hombres de negocios).
[144]



El campo digital resultaba para los tres medios una nueva opcién para informar con
grandes oportunidades de aprovechamiento tecnoldgico y de emprendimiento. Esto les
concedio principalmente a dos de los medios convertirse en precursores dentro del campo
digital queretano, lo que representa diversas ventajas sobre otros medios en la

experimentacion, posicionamiento y préctica del periodismo digital.

En definitiva, en el contexto local se ha ido construyendo de forma paulatina un
escenario en el que ya se contempla a los MNDI.

5.2.1.3 Proceso de fundacién del medio

Los MNDI queretanos coinciden en que su proceso de fundacion se dio de forma gradual. Es
decir, al inicio requirieron de herramientas muy basicas para poder desarrollar el sitio; por
ejemplo, uno de los medios nacié desde la computadora de una casa, por lo que el proceso

de expansion del medio ha requerido mayor inversion de tiempo.

Por otro lado, algunos de los medios contemplaron una estructura organizacional
desde su fundacion, lo cual se traduce en un impetu corporativo, con el paso del tiempo esto
les ha permitido formalizar una empresa mediatica, en la que existe un organigrama e
infraestructura o instalaciones, se brinda equipo de trabajo al personal, se brindan servicios

a sus usuarios, se vende publicidad, entre otras cuestiones.

Sin embargo, para lograrlo algunos requirieron de apoyo; por ejemplo, en el caso de
uno de los medios mas jovenes se contd con el respaldo de un grupo de socios, otros los
sumaron mas adelante. Mientras tanto, la experiencia profesional de algunos de los directores
dentro de los medios tradicionales resultd positiva, ya que los incentivo a ejecutar acciones
que les permitieran conservar o fortalecer una estructura organizacional, con la cual ya

estaban familiarizados.
5.2.1.4 Numero de personal de fundacion y actual del medio

Los MNDI queretanos manifestaron una posicion emprendedora al inicio de cada uno de los

proyectos. Al respecto, dos de los medios manifestaron que requirieron solamente de su

[145]



iniciativa para poder comenzar la fundacién de su medio; sin embargo, admiten que al poco
tiempo fueron sumando més integrantes. En el caso de uno de ellos, de manera particular,
admite haber reunido a un grupo de socios y en el otro caso, busco apoyo con una persona de

confianza y quien contaba con mayores habilidades en cuanto al uso de Internet.

Otro de los medios afirmé que pese a que la idea de fundar el medio fue una idea
personal, requirié de un equipo mas grande de profesionistas para comenzar el proyecto: se

involucraron cerca de diez sujetos.

Actualmente, los medios cuentan entre 17 y 35 personas en promedio laborando en
su equipo de trabajo. La mayoria de los medios ya cuenta con una division organizacional

muy definida, por departamentos, puestos o cargos de trabajo.

5.2.2 Innovacion en el producto y servicio que ofrecen

5.2.2.1 Objetivo del medio

Los integrantes del Grupo A de este estudio manifestaron tener diferentes objetivos
predominantes, pero lo que mas destaca y coincide entre ellos es la bldsqueda hacia el
desarrollo de contenidos de alto impacto con el fin de informar a la ciudadania de sucesos de

caracter local (temas politicos o de entretenimiento).

Enfatizaron también, en su discurso, que los tres medios pretenden realizar un
periodismo diferente, segun ellos desde la cobertura y narrativa de la noticia. Por ejemplo,
uno de los entrevistados asegura que informar en tiempo real es un eje primordial. Esta
opcidn representa una caracteristica del periodismo digital actual, pero al parecer apenas
comienza a servir como estrategia del medio. La transmision de eventos en tiempo real
actualmente se relaciona con el uso de las redes sociodigitales, como un nuevo canal para
distribuir informacion; en el caso de los medios queretanos se manifiesta la preferencia por

el uso de Facebook (Facebook Live).

Otro de los medios explico tener por objetivo informar, pero a través de temas de

entretenimiento o relacionados con el acontecer cultural y social de Querétaro. Esto
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representaria la fragmentacion de audiencias; es decir, informar para nichos, lugares o
comunidades especificas, lo cual representa la especializacion de temas informativos, que

permite la atencion de publicos mas definidos.

5.2.2.2 Filosofia del medio

La filosofia no es un elemento organizacional que destaque en la formacion de la empresa de
comunicacion, de hecho algunos confundian o no distinguieron de forma correcta el

significado de este elemento. Incluso uno de ellos al llegar a esta pregunta, menciono:
“Somos un hibrido... nosotros somos una empresa, no somos un proyecto periodistico”(E 1).

Dos de los entrevistados mostraron un poco mas de claridad al respecto: “Hay que dejar de
hablar para poder comenzar hacer...” (E4), “nuestra filosofia es hacer periodismo, periodismo en

tiempo real” (ES).

La filosofia funciona como aquello que ayuda a la empresa a planear objetivos y
alcanzarlos siempre bajo valores o practicas determinadas, por lo tanto se considera como un
valor organizacional importante, sin embargo, como vimos no existe claridad sobre el
concepto, incluso solamente uno de los directivos defini6 para su medio una filosofia, pero
guardaba parecido y relacion con uno de los objetivos que buscaba alcanzar como medio.

Por lo tanto, no se pudo considerar que se tenia claridad sobre la nocion.

5.2.2.3 Target del medio

El resultado sobre el tipo de publico meta o target del medio, arrojé que para dos de los
medios se trata de un elemento que toma mediana relevancia. Al cuestionar sobre cual era su
target, los directores omitieron especificaciones reconocidas dentro de este aspecto y solo se

limitaron a denominar la edad como primera y principal caracteristica.
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Por otro lado, dos de los medios afirmaron tener definido su target entre personas
jévenes de 18 y 35 afios, mientras que solamente uno de los medios afirma contemplar todas

las edades.

No obstante, uno de los medios menciono tener bien definido este perfil, el cual esta
dirigido a personas profesionistas o tomadores de decisiones, ademas de que segmentan a su
publico en una clase alta. Para conocer estos datos, el medio recurre a consultorias de
marketing, quienes les reportan detalladamente las caracteristicas de su audiencia, datos que

consideran para una planeacion de estrategias mas organizada.

5.2.2.4 Caracteristicas para ser medio innovador

Los MNDI queretanos tomados para este estudio coinciden en que para ser medios
innovadores se requiere contar con tres elementos: el establecimiento de una idea de
progreso, la motivacion hacia el personal para poder desarrollar ideas, y contar con personal

calificado periodistica y tecnolégicamente.

Algunos otros de elementos que consideran innovadores los identifican en el disefio
del portal, lo relacionado con cuestiones de programacion y el uso de nuevas tecnologias.
Asimismo, la mayoria de los directivos recomienda o admite estar al tanto de las audiencias,
asi como del comportamiento que se da dentro de las redes sociodigitales, lo que conlleva a

la creacion de narrativas innovadoras.
5.2.2.5 Medios innovadores
Al preguntar a los MNDI entrevistados sobre qué medios digitales de caracter local, nacional

o0 internacional consideraban innovadores, mencionaron que eran principalmente aquellos

que contaban con una mejor presentacion de la informacion o contenidos.

Entre los medios extranjeros que pudieron nombrar y destacar de manera comun
como ejemplo de innovacion se encuentra el periddico digital EI Pais, mientras que el portal

mexicano seleccionado por la mayoria fue AnimalPolitico. Las razones que dieron al respecto
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de su eleccion se debieron al aprovechamiento de herramientas digitales que utilizan estos
medios para presentar los contenidos como su trabajo periodistico.

5.2.2.6 Innovacion del producto

Sobre la categoria innovacion del producto, el Grupo A consider6 que un medio digital es
innovador principalmente por la forma en que producen sus contenidos, asi como por la

busqueda de adaptacion de lo tradicional a lo digital.

Sin embargo, admiten que los recursos tecnoldgicos, la falta de especializacion de
reporteros digitales, el coste econémico y de tiempo, se perciben como limitantes para el

desarrollo de las ideas creativas o de mejora de sus portales web.

5.2.2.7 Productos innovadores de éxito y fracaso

De acuerdo a las respuestas del Grupo A sobre aquellos productos informativos que
consideraban innovadores y que resultaron exitosos o no para su medio, se identificd que

(con excepcion de uno de ellos) la mayoria traté de implementar la radio en linea.

Este producto funcion6 para dos de los medios al inicio de su proyecto informativo,
pero al probarlo y ejecutarlo por un tiempo descubrieron que no era funcional. Entre las
razones por las cuales resultd una iniciativa poco exitosa, mencionaron que el publico al
entrar al portal de noticias no buscaba escuchar radio en linea; uno de los entrevistados
aseguré que podia deberse a que el formato que manejaban era similar al de la radio
tradicional, ya que mantenia horarios y programas fijos, lo que representaba una

programacion mas estricta.

Otra de las razones que uno de los entrevistados sefiald es que probablemente la falta
de dispositivos que facilitarian el consumo de la radio en linea limita el interés de las personas

por consumir radio por Internet.

Sobre los proyectos innovadores habria que subrayar que uno de los medios destaca

por la generacién de un directorio digital interactivo que sirvi6 para identificar a los actores
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politicos del estado de Querétaro. Posteriormente, crearon un anuario digital que se convirtié
en una revista; actualmente es un producto bimestral que los ayuda a generar contenidos
propios, y que sirve de apoyo al modelo de negocio. Esta practica representa un ejercicio de

convergencia sobre como los medios digitales saltan a las préacticas tradicionales.

Entre los productos exitosos e innovadores que afirma uno de los medios logro
posicionar, se encuentra la creacion de una pagina de Facebook, que en un principio tuvo la
finalidad de servir de un espacio de denuncia ciudadana; ello resulté atractivo para las
personas ya que encontraban un espacio de interaccion con el medio. Posteriormente, la
pagina sufrié una transicion al convertirse en un medio que ofrece en mayor parte contenidos
de entretenimiento y turismo. El producto alterno del MNDI le ayudo a explorar una forma
de sustentabilidad y de potenciar su modelo de negocio.

5.2.2.8 Ultima innovacion

El Grupo A consider6 como elementos innovadores a aquello relacionado con la

programacion y principalmente con el desarrollo de contenidos multimedia.

Algunos de los recursos que mencionaron y relacionaron con lo anterior fueron las
transmisiones en vivo que se pueden realizar a través de las redes sociodigitales como
Facebook y Twitter; el meme, como un recurso narrativo original y, pese a que no se presenta
la explotacion de los infograficos, estos son considerados como elementos también

innovadores.

Otros aspectos que también se identificaron fueron el desarrollo de aplicaciones para
dispositivos celulares, asi como el redisefio multimedia que deben tener los portales. Esto
ultimo se considera innovador debido a que requiere trabajos técnicos y de programacion
muy especificos para lograr interfaces mas veloces o faciles de usar, que ademas ayuden a

los usuarios a localizar mejor la informacion.
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5.2.3 Innovacion en la organizacién

5.2.3.1 Laboratorio de innovacidn en la organizacion

En lo que respecta a la creacion de laboratorios de creatividad en la empresa informativa, el
Grupo A manifesto de forma general que sus contenidos son producto de ejercicios de lluvia
de ideas. Solamente uno de los medios si cuenta con un departamento de trabajo dedicado
exclusivamente a la generacion de contenidos; es decir, se trata de un departamento creativo.
Por su parte, los otros medios generan sus proyectos, reportajes o cambios a través de
consensos de todo el equipo de trabajo, o bien de los responsables de area, o cuando se

solicitan a sus reporteros.

La lluvia de ideas es una actividad predominante en los tres medios. Las ideas

creativas nacen en equipo.

5.2.3.2 Propuestas innovadoras de contenido

El Grupo A admite que las ideas creativas se dan de forma colaborativa entre directores y
personal del area editorial surgen principalmente a través de juntas o por iniciativa personal
de los responsables del area editorial; incluso, en ocasiones los mismos directores generales

son los que proponen los temas o las tareas informativas.

También se identifico que son las cabezas gerenciales o directivas del medio de
comunicacion quienes toman las decisiones finales sobre qué ideas propuestas se ponen en

marcha, o en el caso informativo, cuéles son las que se publican o no.
5.2.3.3 Costes de la innovacion en el medio
Para los MNDI entrevistados en Querétaro, el mayor coste que tiene implementar una

innovacion es, en primer punto, el aspecto economico; en segundo, considera la mayoria, se

trata del tiempo.
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Uno de los medios menciond que el impacto que tienen estos costes afecta al equipo
humano, ya que la falta de estos recursos provoca que los profesionales no puedan producir

mas informacion como al medio le gustaria.

5.2.3.4 Entrenamiento o capacitacion del personal

En lo que concierne a la subcategoria que buscé analizar si los actores del Grupo A reciben
asesoramiento y capacitacion tanto para ellos como para su personal, se obtuvo que la
mayoria lo hace, pero no lo desempefia de manera constante, sino que la han llevado a cabo
de acuerdo a las necesidades que han surgido para el propio medio. En este caso, se percibe
que las capacitaciones que han recibido los directivos han sido méas sobresalientes para
aquello relacionado con el rea administrativa, mientras que las que ofrecen a su personal se

dan mas hacia la parte técnica, que es el uso de las herramientas digitales.

Por ejemplo, uno de los entrevistados respondié que al inicio su medio improvisaba
algunas tareas administrativas, ya que no contaban con la experiencia o apoyo sobre lo que
debia atenderse, por ejemplo los contratos con clientes; pero conforme comenzé a crecer
requirié de asesoramiento para darle mas formalidad a los procesos, sobre todo ejecutivos,

para poder tratar con los clientes.

5.2.3.5 Especializacion capacitacion de directivos

De manera casi general, el Grupo A especificé no haber recibido algun tipo de capacitacion
profesional Ultimamente; sin embargo, algunos si admitieron haber recibido de algun tipo y
también mencionaron en qué necesitaban reforzar conocimientos. Todos ofrecieron distintas

posturas al respecto.

Uno de los entrevistados aseguro haber recibido capacitacion en materia de negocios
o comercializacion, e incluso admite que es un area en la que prefiere invertir su tiempo para
aprender, ya que pese a su gusto por el periodismo no es su area de experiencia. Otro de los

directivos admite que necesita capacitacion en el area de negocios.
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Uno mas de los entrevistados sefialé que mucho del aprendizaje que posee lo obtiene
de forma empirica, principalmente por las experiencias que el medio le ha dado y le sigue

proporcionando.

En otra postura, un director asegura que esta falta de capacitacion se debe también a
que no existen empresas que ofrezcan servicios de consultoria para medios digitales o sobre
temas periodisticos; por lo tanto, los mismos medios buscan sus propios métodos para

reinventarse.

En el caso de dos medios, los temas en los que les interesaria especializarse son

aquellos relacionado con la redaccion y con el aprovechamiento de las redes sociodigitales.

5.2.3.6 Perfil profesional

El Grupo A admite buscar en sus equipos de trabajo, profesionistas que cumplan con diversas
habilidades, entre ellas tareas fundamentales del periodismo como la redaccion, el saber
investigar, la ética, los valores, lealtad y conocimientos generales. Pese a que estas
caracteristicas las tienen muy definidas solo uno de los uno de los medios menciona o
describe buscar reporteros digitales, lo que supondria otras capacidades como la de saber
reportar en tiempo real y sobre todo posicionarse con un pensamiento mas versatil en cuanto

a las narrativas, el uso de las herramientas, la ética, etcétera.

5.2.3.7 Motivacion al equipo de trabajo

De acuerdo a la pregunta que planted conocer aquello que hace el medio para promover la
innovacion o creatividad entre su personal de trabajo, se obtuvo que los medios entrevistados
(con excepcion de uno de ellos) no ofrecen capacitacion continua, por ejemplo de cursos o

seminarios.

La motivacion hacia su personal es un elemento que al parecer todos los medios deben
reforzar, aunque sobre esto admiten ser muy flexibles con sus empleados sobre todo si ellos
buscan capacitarse de forma individual. En algunos casos, algunos de los entrevistados

opinaron que los propios reporteros solicitan capacitacion y el medio accede a
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proporcionarselos; incluso, uno de ellos admite que la provee de acuerdo a las posibilidades

econdmicas o de tiempo.

Mientras tanto, el MNDI que admite ofrecer capacitacion a su personal, lo hace en el
uso de los programas de computacion para editar, el desarrollo de lo multimedia, a través de

la fotografia y video, ademas afiade ofrecer talleres de redaccion y de ventas.

5.2.4 Innovaciones en produccion y distribucion de la informacion

5.2.4.1 Herramientas de innovacion para produccion o distribucion de contenido

Los MNDI entrevistados consideran que para la distribucién, produccion y consumo de la
informacion, el smartphone (en especial el iPhone) ha resultado la herramienta mas completa
y elemental para la tarea informativa. La facilidad de poder documentar foto y video, ademés
de hacer transmisiones en vivo, hace que estos dispositivos sean elementales para los
periodistas. El factor innovacion lo identifican en la generacion de contenidos creativos a

partir del uso de esta herramienta.

Cabe mencionar que uno de los entrevistados sefiald tener conocimiento de varias
herramientas innovadoras que utilizan medios extranjeros para la distribucion de noticias
como el uso de hipervinculos, videoresimenes o interaccion a través de SMS, pero admitio6
no utilizar ninguna para su medio. Esto representa que hay conocimiento sobre nuevas
herramientas que se estan generando para hacer periodismo, pero la implementacion de estas

innovaciones son proyectos alejados:

“Ya hay muchas herramientas para poder hacer periodismo independiente que a veces eso no

quiere decir que sea econémicamente redituable” (E3).

5.2.4.2 Herramientas tecnolégicas innovadoras

Segun la opinién del Grupo A respecto a qué tecnologias o herramientas innovadoras han

tenido que ver con alguna innovacion dentro de su medio informativo, se percibid que la
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nocion de innovaciones tecnoldgicas se asocia con herramientas de alta tecnologia por lo

tanto, los MNDI consideran que no cuentan con ellas.

Se considera, ademéas, que las herramientas o innovaciones tecnoldgicas
corresponden a otras areas asociadas mas con la programacion o el disefio. Solo uno de los

directores menciono entender como herramienta innovadoras a los dispositivos multimedia.

5.2.4.3 Estrategia de redes sociodigitales

El Grupo A manifestd que las redes sociodigitales se han convertido en el principal canal de
distribucion de la informacién, por lo que han optado por prestar mayor atencion a las
audiencias. Aseguran que la mayoria de la informacién que genera y produce su medio se
consume a través de estas plataformas, por lo que es a traves del uso de ellas que su medio

logra tener mas alcance.

Entre otro de los resultados obtenidos destaca que se percibe a Facebook como la
principal plataforma de distribucion de contenidos que explotan estos medios, en el caso

particular de uno de los medios se observa una influencia y beneficio comercial:

“El Facebook, principalmente, es una herramienta importante para nuestra empresa, hoy si

Facebook se cae o0 Facebook deja de existir, si nos afectaria muchisimo” (E2).

En otra observacion, uno de los entrevistados admitio tener poco tiempo de haber
comenzado a explotar su medio a través de las redes sociodigitales, pues asegurd gque antes
no concentraban esfuerzos en esa area. Explica que hace un afio, aproximadamente, es
cuando comenzaron a concentrarse mas en el comportamiento de su audiencia a través de las

redes sociodigitales y han buscado tener mayor interaccién con la misma.

Mientras tanto, otro asegura es importante la interaccion, sobre todo cuando es

necesario aclarar informacion o cuando se recibe algiin comentario.

5.2.5 Relacion con la audiencia

5.2.5.1 Aspectos positivos del medio
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Se solicité al Grupo A que dieran algunas caracteristicas positivas que consideraran que su
audiencia podia identificar en ellos, respondieron de manera coincidente en que lo que las

audiencias percibian era su confiabilidad y credibilidad.

Estos temas resultan parte de las metas y objetivos que los MNDI buscan alcanzar.
Al interpretar esta percepcion, lo que se supondria es que los medios estarian enfocando sus

estrategias periodisticas y de contratacion de profesionales para lograr estos objetivos.

5.2.5.1 Lealtad de la audiencia

El Grupo A consideran que, como caracteristica elemental para ganar la lealtad de las
audiencias, deben demostrar credibilidad. De acuerdo con las respuestas obtenidas, si un

medio presenta informacion objetiva hace ganar la confianza de las audiencias.

Asimismo, la interaccion que tenga el medio con la gente, asi como la gratuidad son
aspectos que deben considerarse como parte de las caracteristicas que deben adoptar los
MNDI queretanos. Algunos de los entrevistados sefialaron también que la comprobacion de
la informacidn es algo que debe tomarse en cuenta por parte de los medios, esto abona a la

veracidad y la confianza de las audiencias hacia ellos.

5.2.5.2 Retroalimentacion de la audiencia

El Grupo A afirmé recibir la mayor retroalimentacion de sus audiencias a través de las redes
sociodigitales, las cuales se han convertido en el principal medio para recibir comentarios y

opiniones.
5.2.5.3 Contenidos generados por el usuario

Como parte de la interaccidn que se consigue con las audiencias a través de diversos canales,
los directores de los medios entrevistados afirman recibir cominmente informacion
relacionada con el acontecer social. Los entrevistados aseguran que esas opiniones son
tomadas en cuenta para generar a veces una agenda, marcar tendencias o darle continuidad

periodistica a ciertos temas. Aunque la mayoria de los medios considera que las opiniones de
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su publico pueden transformarse en material informativo, el porcentaje de informacion que
proporcionan las personas no influye en un cien por ciento en la agenda final o en las
decisiones sobre qué temas periodisticos se cubriran para el medio, sino que retoman aquellos
datos o material, como fotografias y videos, que parecen mas convenientes segun sus fines

informativos.
Se percibe un porcentaje bajo de aprovechamiento de periodismo participativo.

5.2.5.4 Red de colaboracion

De acuerdo a la opinion del Grupo A, sobre insertar en las notas periodisticas informacion u
otro material correspondiente de otros medios, periodistas o incluso la informacion
proporcionada por ciudadanos, la mayoria de los medios respondié no tener problema de

colaboracion e incluso lo consideran positivo.

Uno de los medios hizo mencién de mantener convenios abiertos con algunos medios
tradicionales, particularmente con periddicos queretanos, incluso a pesar de que esos medios

poseen su propio sitio web. Sin embargo, asegurd no considerarlos como competencia.

En otra opinion, uno de los medios refiri6 que este tipo de colaboraciones son
positivas, siempre y cuando se cite la informacion. En otro caso particular, uno de los
entrevistados mencion6 que este ejercicio de colaboracion es positivo también siempre y
cuando se trate de informacion a la que no puedan tener acceso, sobre todo de carécter
nacional e internacional, por lo que ellos buscan compartir o colaborar siempre con medios

reconocidos o0 ampliamente posicionados.
5.2.5.5 Audiencia organica

El nimero de visitas al portal y las redes sociodigitales de los medios simbolizan mucho de
los objetivos que tienen los MNDI. De acuerdo con las cifras que dieron por respuesta,
actualmente los tres medios considerados para el estudio registran nimeros muy distintos

entre ellos.
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El que dice recibir mas visitas es aquel que menciona tener cerca de 80 mil al dia
dentro de su sitio web y afirma contar con 670 mil seguidores. Continuaria aquel que
menciona tener medio millon de visitas al mes dentro de su portal, y por tltimo esta el medio

que recibe 200 mil visitas al mes.

Los tres medios, para llevar el control estadistico de estos nimeros, aseguran utilizar

de manera coincidente el programa de Google Analytics.
5.2.5.6 Alianzas periodisticas

Dos de los MNDI tomados para este estudio afirman mantener alianzas periodisticas con
otros medios tradicionales como periédico y radio a nivel local; solamente uno de ellos
admite realizarlo con medios digitales a nivel nacional. Aunque, en este sentido, es
importante mencionar que uno de ellos tiene contratados los servicios de una agencia
internacional para tener mayor informacion y nutrir su medio. Por otro lado, uno de los
directores admite inspirarse en la informacion de medios internacionales para de ese modo

tropicalizar algunos de sus contenidos.

5.2.5.7 Red de colaboracion periodistica

Ninguno de los medios afirma pertenecer a alguna una red u organizacion periodistica
nacional o extranjera. Por lo tanto, podria significar cierto desconocimiento sobre las
posibilidades que genera estar inmersos en una red periodistica, ya que estas constituyen
opciones de generar objetivos comunes por el bien de la sociedad. Se generan también
espacios de trabajo, coparticipacion y dialogo, que podrian atraer beneficios democréaticos y

hasta comerciales.

5.2.5.8 Formatos de publicidad del medio para posicionar el medio con las audiencias

Segun los comentarios de los entrevistados, dentro de los recursos que mas utilizan para hacer
publicidad y lograr un mejor posicionamiento de sus medios destaca el aprovechamiento de

alianzas con periodicos tradicionales, revistas o radio local, asi como los espectaculares.
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5.2.6 Innovacién en la comercializacion de los espacios

5.2.6.1 Cultura de lo gratuito

Todos los integrantes del Grupo A estan a favor de la cultura de lo gratuito. Admiten que
debido a que la informacion se puede distribuir a traves de otros medios no es conveniente
para el suyo comercializar con ella, asi que estan a favor de no cobrar por el acceso a su

informacion.

Consideran que, de hacerlo, sus modelos de negocio (basados en publicidad
tradicional) se verian afectados, principalmente por los cambios o impactos comerciales en
la venta de noticias, pues admiten que ain continta siendo dificil vender u ofrecer estos
servicios. Admiten que comercializar en el espacio digital es un reto, dada la poca confianza

0 conocimiento que existe de la gente y negocios hacia la publicidad en Internet.

5.2.6.2 Modelos de negocio mas comunes para los MNDI

Al cuestionar al Grupo A sobre si conocian algunos de los modelos de negocio que
implementan otros medios digitales, no solo de México sino de caracter internacional, los
MNDI queretanos entrevistados coinciden en que el modelo de negocio de los medios
digitales se asocia con el apoyo o financiamiento gubernamental. Consideran que
comercializar a través de la iniciativa privada todavia es una tarea que se dificulta. Sin
embargo, esta presente en su conocimiento que el modelo de publicidad tradicional sirve para
comercializar contenidos y banners (formato publicitario en Internet), lo cual es lo mas

funcional actualmente.
5.2.6.3 Modelo de negocio del MNDI

El modelo de negocio més comun para los tres medios seleccionados del estudio es el de la
venta de publicidad o anuncios, aunque también es muy usual la generacion o produccion de

contenidos creativos en formatos de publirreportaje.
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Para dos de los medios, el nimero de visitas a su portal informativo influye para
sostener su modelo de negocio, ya que a partir de las estadisticas pueden negociar con clientes
nuevos, quienes (aseguran los entrevistados) confian mas en aquellos portales informativos

que estadisticamente reciben mas likes o visitas por parte de las audiencias digitales.

5264 comercial y relacion con creacion de contenidos

Segun los resultados sobre la forma en que se llevan a cabo los convenios comerciales,
respetando o no la linea editorial, lo mas coincidente que se dio entre los medios fue la
mencidn sobre los convenios que se mantienen con el Gobierno estatal y municipal, ademas
de actores politicos. Sobre ello, los tres medios hacen mencidn a que ningin Gobierno ha
pedido (pese a los convenios comerciales que han establecido con ellos) censurar, ocultar o
borrar algun tipo de informacion. Asegura el Grupo A gue los Gobiernos han sido respetuosos

con las lineas editoriales.

Entre las razones que dan del porqué consideran se ha da de este modo, uno de los
entrevistados indico que es debido a que los temas que publica en su medio no afectan los

intereses de las instituciones gubernamentales.

Otro de los medios admite ser muy estricto sobre los convenios comerciales y asegura
que en el caso de presentar algin tema que pudiese afectar la imagen de un cliente o
institucion, opta por presentar las diferentes posturas. Sin embargo, admite que no oculta
informacion, pero si puede omitir nombres sobre todo cuando hay relacion comercial; en
caso de que sea necesaria la exposicion, se permite tener ese derecho informativo y de este

modo se considera como un medio abierto.

Por otro lado, también sefiala otro de los medios que no se debe confundir qué es el
convenio comercial y cudl es la parte periodistica; asegura que el medio deber recordar cual

es su fin, que es el de informar.

Durante esta pregunta, uno de los directores sugiri6 que las leyes deberian
modificarse para mejorar la situacion de las pautas publicitarias, principalmente con

Gobierno. Segun se menciond, estas leyes justifican las pautas publicitarias que se manejan
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para los medios tradicionales y se considera, por lo tanto, que no estan adaptadas a las
necesidades o requerimientos de los medios digitales.

5.2.6.5 Aplicacion del modelo de negocio desde lo local

De acuerdo con las respuestas del Grupo A, las audiencias y los clientes queretanos de los
MNDI optan por contratar publicaciones que tengan presencia en redes sociodigitales. Los
publirreportajes parecen ser la opcion méas viable y negociable de comercializar. Pero los
clientes interesados en anunciarse en estos medios digitales, buscan formatos periodisticos

nuevos, prefieren anuncios que no luzcan tan tradicionales.

En otro aspecto, los directores de los MNDI aseguran que es dificil de sostenerse
como empresas de comunicacion, dependen del recurso gubernamental, pero también del
apoyo de la iniciativa privada, sobre todo de empresas econdmicamente consolidadas.
Algunos de los directores consideran que el interés de las empresas privadas por invertir en
publicidad en los MNDI permitird abrir el mercado de la publicidad digital en los portales
informativos, por lo tanto podran irse despegando y cada vez menos necesitar del recurso
gubernamental. Al parecer es el objetivo comun de dos de estas empresas, lograr recursos
privados y no someterse por completo al apoyo de los recursos gubernamentales. Por otro
lado, s6lo uno de los entrevistados apoya que exista y que se utilice el apoyo gubernamental

a través de la compra de publicidad, pues considera es dinero de la gente.
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5.3 RESULTADOS DE CUESTIONARIOS

El cuestionario fue aplicado a un Grupo B conformado por cuatro jefes de edicion y/o editores
de los MNDI seleccionados para esta investigacion; los resultados se presentan a través de
gréaficas y notas, que representan las categorias y subcategorias seleccionadas para identificar
la innovacidon dentro de los medios queretanos. Las categorias optadas fueron: naturaleza de
la innovacién del medio; innovacién de producto y servicio que ofrece; innovacion en la
organizacion de la empresa; innovaciones en produccion y distribucién de la informacion,

asi como comercializacion en los MNDI.

5.3. 1 Naturaleza de la innovacién del medio

5.3.1.1 Base tecnhologica

En cuanto al desarrollo de tecnologia los resultados arrojan unanimemente que los medios
queretanos no desarrollan su propia tecnologia sino que se basan en otras para desarrollar sus

portales informativos.
5.3.1.2 Grado de innovacion

El Grupo B asegura gue, en cuanto a las mejoras tecnoldgicas y de innovacion, sus medios
han tenido un desarrollo gradual; es decir, van cambiando y adaptdndose poco a poco al

espacio digital.

Tres de los cuatro editores aseguran que en comparacién con otros MNDI, sobre todo
los nacionales e internacionales, a nivel local su medio representa una innovacion gradual.
Uno de los motivos por los que suponen esto sucede se debe a que en el estado de Querétaro
las propuestas que se han desarrollado sobre medios digitales no han sido una creacion cien
por ciento original, ya que han ido siguiendo tendencias marcadas por otros MND.

5.3.1.3 Finalidad de la creacion del medio

El resultado sobre la finalidad o proposito que tuvo la creacion del medio supone que, desde

un inicio dos tercios de los MNDI analizados tuvieron la intencion de crear un medio
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informativo y no de entretenimiento. Solo uno de los medios mostré una postura mas

empresarial al decir que se creo con la finalidad de lograr una mayor penetracion de mercado.

Desde la postura del Grupo B, existen dos intenciones y preocupaciones concurrentes
que tienen los MNDI de ofrecer a los usuarios: generar un producto que se diferencie de otros

y producir mayores creaciones multimedia.
5.3.1.4 Solucidn o problema resuelto

Al iniciar su empresa se identifico que la totalidad de los MNDI entrevistados buscaban
resolver un problema de credibilidad, asi como de llenar espacios que a travées de Internet

pudieran informar a la ciudadania con contenidos de carécter local.

5.3.1.5 Obijetivo

Sobre la innovacién méas importante que busco desarrollar el medio informativo, dos de los
editores consideraron que sus medios buscaron desarrollar innovacion en los procesos de
produccion y distribucion de las noticias; es decir, la forma en que se generan las noticias y

se comparten con las audiencias.

De los editores que respondieron el cuestionario, uno opiné que con la formacién de
su medio se busco la innovacion en cuanto a la organizacion empresarial informativa,
mientras que otro editor considerd la creacion de una innovacion del producto o servicio

informativo. Dos se abstuvieron de responder.

5.3.2 Producto o servicio

5.3.2.1 Temas
En el caso del enfoque que se le dan a los temas que manejan los MNDI, encontramos que la

mitad lo hace hacia contenidos politicos. Otros temas que interesan son los de actualidad,

turismo y el tema econémico.
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Politicoy

Figura 7. Enfoque del medio
informativo. Elaboracion propia

El tema politico es en el que la mitad de los medios encuestados se ha especializado, le siguen

otros como el tema de seguridad, economia, sociedad y educacion.

Politica,
economia,
sociedad y
educacion

Figura 8. Temas en que se ha especializado el medio informativo. Elaboracién propia

Sobre la frecuencia con la que el medio le da seguimiento a la investigacién de los temas
de su agenda, todos los medios encuestados respondieron que lo hacen con mediana

frecuencia.

5.3.2.2 Géneros periodisticos

El total de los medios consideran que sus medios se caracterizan por manejar una hibridacion
de géneros periodisticos.
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De acuerdo con el Grupo B existe una variedad en el uso y desarrollo de los diversos
géneros periodisticos, pero sobre todo tienden a experimentar al intentar adaptar los diversos

géneros a los medios digitales, principalmente en la parte editorial y multimedia.

En cuanto a qué clase de género predomina en el medio informativo, las tres cuartas

partes sefiald que se trata de periodismo generalista o hibridacion de géneros.

Cronicay
entrevista,
25 %

Hibridacion

Figura 9. Predominacion del género
periodistico en el MNDI.
Elaboracion propia

5.3.2.3 Uso de las herramientas multimedia

Al buscar responder la frecuencia con la que los medios utilizan las herramientas multimedia,

los encuestados mencionaron:

Uso de fotografia

Fotografia de alta resolucion: la mitad de los entrevistados sefialé que la usan con

frecuencia; mientras que la otra mitad asegurd hacerlo con poca frecuencia.

Fotografia de 360° e interactiva: el total de los editores aseguraron nunca haberla utilizado.

Uso de video

En cuanto al video, la mitad de los medios indicaron utilizar el video fragmentado con

frecuencia; es decir, aquellos que desarrollan en forma de clips o videos breves.
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En cuanto al video en tiempo real, tres cuartas partes de los medios indicaron

utilizarlo con poca frecuencia, solo uno de los medios sefial6 utilizarlo con frecuencia.

En lo que respecta a las emisiones continuas, el total de encuestados sefial6 utilizarlos
con mucha frecuencia; es decir, aquellos videos mas largos en forma de videoreportaje u

otros formatos, que pueden verse a cualquier hora o se guardan en un sitio especial del portal.

Uso del audio

En lo que respecta a los audios, la mitad del Grupo B indicd utilizar el audio fragmentado (se
trata de clips o promocionales breves) con poca frecuencia y la otra mitad sefial6 que nunca

lo utiliza.

Sobre audios de transmision en tiempo real, una cuarta parte los utiliza con frecuencia.

Mientras que la mitad indico nunca utilizarlo. El resto no respondid.

50%

25% 25%

Con frecuencia No lo utiliza No respondié

Figura 10. Audios en transmisién en tiempo real. Elaboracion propia

Sobre la emision continua bajo demanda (es decir, que se puede escuchar en cualquier
momento, como una publicacion), la mitad de los entrevistados aseguraron utilizarlo con
poca frecuencia, una de las cuartas partes indicé nunca usarlo y la otra cuarta parte lo utiliza

con frecuencia.
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Uso de la infografia

En cuanto a la herramienta de la infografia, que se separd en tres tipos, los resultados fueron

los siguientes:

Infografia multimedia o digital: Este tipo de infografia periodistica y documental emplea
desarrollos visuales, haciendo uso de herramientas y programas digitales como Flash y

otros (Valero, 2008). El uso que de ella hacen los MNDI en Querétaro fue el siguiente:

60%
50% -
40% SO .
30% ' -
20% — 2506 1 25% —
10% -
0%

Con frecuencia  Con poca No lo utiliza
frecuencia

Figura 11. Infografia multimedia. Elaboracién propia.

Infografias con visualizacion de datos: la infografia con visualizacion de datos, consiste en
la creacion de herramientas visuales (estaticas e interactivas) que las personas pueden utilizar
para explorar, analizar y estudiar conjuntos complejos de datos (Alcalde Ignasi, 2013). El

uso que de ella hacen los MNDI en Querétaro fue el siguiente:

50% 50%
0% ‘
Con frecuencia Con poca No lo utiliza
frecuencia

Figura 12. Infografias con visualizacion de datos. Elaboracion propia.
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Infografias con geolocalizacién de datos: Se relaciona con la generacion de mapas
interactivos, que presentan visualmente informacion compleja con grandes volimenes de
datos, presentan también historias en las que ocurren hechos en diferentes lugares y momentos

(Hohr, 2017). El uso que hacen de ellas los MNDI en Querétaro fue el siguiente:

75%
25%
o |
Con frecuencia Con poca No utiliza
frecuencia

Figura 13. Infografias con geolocalizacién. Elaboracién propia

De acuerdo con estos resultados lo que se puede observar es que el uso de la fotografia
y el video son las dos herramientas multimedia que mas se utilizan entre los MNDI, aunque
no se explotan con diversidad. El uso de la infografia es un recurso muy novedoso, en general,
entre los MNDI; sin embargo, vemos que en el caso de los MNDI queretanos no es un
elemento considerable. El uso de audios, que pueden corresponder a entrevistas, podcast u

otras opciones es el recurso multimedia que utilizan con menor frecuencia
5.3.2.4 Hipertextualidad
Sobre la frecuencia con la que el medio utiliza hipervinculos en las notas, las tres cuartas

partes de los medios sefialaron que lo hacen con frecuencia, y solo una de las cuartas partes

indico que con poca frecuencia.
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® Con frecuencia 1 Con poca frecuencia

Figura 14. Hipervinculos. Elaboracién

En cuanto a si los MNDI utilizan hipervinculos en el desarrollo de sus contenidos, la mitad
del Grupo B marco en el cuestionario que lo hacen para ligar informacion relacionada con
otras notas informativas de su propio medio, mientras que la otra mitad indic6 que lo hace

para proporcionar informacién o datos precedentes a la noticia y/o de sus protagonistas.
5.3.2.5 Contenidos multiplataforma

Sobre el tipo de contenidos multiplataforma que desarrolla el medio informativo, la mitad
respondié que se trata de los contenidos alternativos o exclusivos en linea (ejemplo radio
online, revistas, otros espacios digitales); una cuarta parte de ellos genera contenidos para
segunda pantalla (para dispositivos electrénicos -tablet,smartphone) con el fin de que la
audiencia interactte con el contenido que esta consumiendo y la otra cuarta parte indico que
desarrolla contenidos transmedia (contenidos que dirigen a otras plataformas al desplegar un

relato o historia que da oportunidad de que su publico pueda participar).
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i Contenidos alternativos i Segunda pantalla i Contenidos transmedia

25%

50%

Figura 15. Tipo de contenidos 25%
multiplataforma que desarrolla

el medio informativo.

Elaboracién propia.

5.3.2.6 Contenido generado por el usuario

Al cuestionar a estos medios sobre si los usuarios de su medio proporcionan contenidos en
forma de documentos o testimonios que puedan ser utilizados para un tratamiento
periodistico y su posible distribucion informativa, el total del Grupo B respondio de forma
afirmativa. Solo una cuarta parte agregd que la informacién que reciben de los usuarios se

investiga posteriormente (lo que ayuda a la creacion de la agenda informativa).
Sobre los espacios en que se genera la informacién proporcionada por los usuarios, el

total de los medios indic6 que se da por medio de las redes sociodigitales.

La mayor parte de los formatos en que los usuarios comparten informacién para el MNDI es

a través del texto y la fotografia, seguidos del texto con video y de texto solamente.

Texto | 25%
Texto y video | 25%
Texto y fotografia | 50%

Figura 16. Formatos para compartir informacion. Elaboracion propia
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Sobre la frecuencia con la que la participacién o retroalimentacion de la audiencia se traduce
en documentos, fuentes o pistas para la elaboracion de trabajos periodisticos o notas
informativas, tres cuartas partes sefialé que lo hace con poca frecuencia, el resto indicé que

lo hace con frecuencia.

Con poca frecuencia 75%

Con frecuencia 25%

Figura 17. Frecuencia con la que la participacion o retroalimentacion de la
audiencia se traduce en documentos. Elaboracion propia

5.3.2.7 Gestion de la memoria

Todos los medios entrevistados indicaron que contaban con un motor de blsqueda o
buscador para localizar material o contenidos ya publicados.

Sobre el tema de recuperacion de informacion a través de la hemeroteca digital, se encontrd
que, ademas de la forma tradicional por fecha o busqueda de tema, los medios indicaron
utilizar palabras clave, etiquetas, busqueda por autor, el uso de hashtags y uso de memoria
fotograficas.

En cuanto a los mecanismos que utilizan para ingresar informacion digital a su base de datos
y asi facilitar la busqueda de informacion en linea, solo una cuarta parte marcé que lo hacen
a través de SEO.

5.3.2.8 Idioma

De los idiomas que maneja el medio informativo, el total de medios sefialdé hacerlo en

espafiol.
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5.3.3 Produccion y distribucién

5.3.3.1 Produccioén

Sobre de donde provienen los contenidos recuperados de las diferentes herramientas

multimedia que utilizan los medios, el Grupo B indicd lo siguiente:

Fotografia: El total de medios sefialé utilizar material recuperado de Internet, por servicio
de agencia, proporcionadas por seguidores o audiencia y fotografias generadas por el mismo

medio.

Video: El total de medios indicO generar sus propios videos. En otra opcion, tres cuartas
partes de los medios indicaron que hacen uso de material recuperado de Internet. La mitad lo
recibe por medio y proporcionado por sus seguidores o audiencias, mientras que solo una
cuarta parte sefialé que hace uso del video por servicio de agencia. Por otro lado, tres cuartas
partes dicen reeditar material proveniente de otro medio y tres de los editores sefialaron

recuperar videos de Internet.

u Material era recuperado
de Internet.

 Servicio de agencia.

i Material proporcionado
por sus seguidores o
audiencias.

i Generar sus propios
videos.

i Reeditar material
proveniente de otro
medio.

Figura 18. Produccién de contenidos de video. Elaboracion propia.
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Audio: La mitad del Grupo B asegurd que el audio es generado por el mismo medio; una
cuarta parte de los medios recupera los audios de Internet; la otra cuarta parte indica que es

proporcionada por seguidores o audiencia.

= Generado por el medio
Recuperados de Internet
Seguidores o audiencia.

Figura 19. Produccién de contenidos. Elaboracion propia.

Infografia: La mitad de los editores manifestd hacer uso del servicio de agencia y solo una
cuarta parte asegura que las genera su propio medio. La otra cuarta parte restante no

respondio.

i Servicio de agencia

H Generadas por el medio

Figura 20. Produccion de contenidos Infografia. Elaboracion propia.
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5.3.3.2 Ciclo informativo

En cuanto a transmitir o cubrir notas periodisticas en tiempo real, todos los medios aseguran
hacerlo, pero solo uno de los entrevistados explicd que lo hacen porque consideran que es

importante dar seguimiento y cubrir eventos relevantes.
5.3.3.3 Relacion con la audiencia

Sobre la pregunta que buscé conocer si el medio informativo permite o tiene espacios para
que su audiencia pueda calificar la informacion o expresar su opinion, la mayoria respondio

de forma positiva y solo uno de los medios contestd con un no.

La mitad del Grupo B afirmé que el espacio para retroalimentacion u opiniones sobre
su medio se da principalmente a través de las redes sociodigitales; uno de los medios afirmo

recibir retroalimentacién a través de encuestas.

60%
50%
40%

30% 5004
20% 0

10% 25% 25%
0%

Redes sociales Encuestas No respondid
Figura 21. Espacios de retroalimentacion para el MNDI.

5.3.3.4 Redes de colaboracion

Sobre la frecuencia que tienen los medios entrevistados de insertar en sus notas periodisticas
mensajes o material publicado de otras fuentes, la mitad de los medios indicé que lo hace con

frecuencia, mientras que la otra mitad mencion6 que lo hace con poca frecuencia.

[174]



50%
40%
30%
20%
10%

0%

Con frecuencia Con poca frecuencia

Figura 22. Insercion de mensajes o material publicado de otras fuentes. Elaboracion propia.

El total de los medios entrevistados sefiala no ofrecer espacios de didlogo entre periodistas.
De los medios entrevistados sobre el fomento de redes de colaboracion con otros medios
informativos, tres cuartas partes de los medios contestaron que lo hacen para la distribucion

de contenidos, mientras que solo una cuarta parte lo hace para la produccion de contenidos.

80%
60%
40%
20%
0%
Distribucién de Produccion de
contenidos contenidos

Figura 23. Objetivo de redes de colaboracién. Elaboracion propia

5.3.3.5 Distribucion

Con respecto a la pregunta alusiva a los canales que utiliza el medio para distribuir los
contenidos periodisticos de su medio y con qué frecuencia los utiliza, los resultados fueron

los siguientes.
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En cuanto a la edicién impresa, solo una cuarta parte indicé utilizarlos, el restante, es decir

tres de los medios sefialaron no hacerlo.

No utiliza

Si utiliza

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Canales de distribucion de contenidos

Figura 24. Edicién impresa. Elaboracion propia

Sobre la emision convencional de radio o TV, las tres cuartas partes indicaron no utilizarla,

y una cuarta parte sefialé que lo hace con poca frecuencia.

No utiliza

Si utiliza

v

0% 20% 40% 60% 80%

Canales de distribucion de contenidos

Figura 25. Emision convencional de radio o TV. Elaboracién propia

En la opcion de distribucién de contenidos a través de la aplicacion para smartphone Apple,
el total de medios admitid no utilizarla. En cambio, la opcion de aplicacion para smarthpone

Android, se utiliza por las tres cuartas partes. Solo uno de los medios la utiliza siempre.
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m Aplicacién para smarthpone Android @ Aplicacion para smartphone Apple

No la utiliza/nunca
75% 0

La utiliza/ siempre 0%

Figura 26. Distribucion de contenidos por aplicacion de Smartphone. Elaboracién propia.

Sobre distribuir informacion a través de las redes sociodigitales, el total del Grupo B

indico hacero a traves de ellas siempre.

En la opcion de distribucion de informacion por datos abiertos y API (ejemplo de API:
cuando se registra automaticamente un usuario en otro sitio web, y que da la posibilidad de
registrarse o entrar a traves de su cuenta de Facebook), la mitad de los medios admitié no
utilizarla, uno de los medios dijo utilizarla con poca frecuencia, y otra cuarta parte indico

hacerlo con mucha frecuencia.

La utiliza con mucha
frecuencia

La utiliza con poca frecuencia

No la utiliza /nunca

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 27. Distribucién de informacién por datos abiertos y API. Elaboracion propia
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Sobre los blogs, el total de los medios sefial6 no emplearlos.
Pese a las diversas opciones que permite que los contenidos digitales se distribuyan,
notamos que los medios utilizan los canales y las vias digitales mas comunes, que son las

redes sociodigitales.

5.3.3.6 Registro de usuarios

En los resultados sobre el tipo de estrategia que utiliza el medio para el registro u
obtencidén de datos de los usuarios, la mitad de los medios admite no utilizar estrategias; el
usuario proporciona sus datos de forma voluntaria o a través de un seudénimo, solo una
cuarta parte asegura solicitar datos con la promesa de que obtendran ventajas adicionales en

cuanto al servicio informativo tradicional.
5.3.4 Organizacion

Se observan en este apartado los resultados en aquello que se relaciona con aspectos de la
comunicacion organizacional de los MNDI.

5.3.4.1 Tamano de empresa

Sobre el tamafio de la empresa informativa, el total de los editores indic ser una pequefia

empresa.

Respecto al esquema de empresa en el que funciona su medio informativo, la mitad sefialé
hacerlo como una sociedad anénima, mientras que la otra mitad sefial6 que funcionan como

corporacion o grupo.

5.3.4.2 Filosofia

Sobre la pregunta que refiere al tipo de filosofia con la que se conforma su empresa

informativa, todos coincidieron que era con animo de lucro.
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5.3.4.3 Organigrama

Los resultados obtenidos de acuerdo a la pregunta que buscé identificar las responsabilidades
y tareas que mas poseen dentro de su cargo mencionaron tener en comun la revision y

correccion textos.

El cuestionario aplicado estimo calcular el numero de personal que el medio emplea

para la creacion de contenidos, por lo tanto se obtuvo lo siguiente:

Tabla 3. Total de personal para generar contenidos
Puestos de trabajo LIl
A B C
Reporteros
4 3 7
Editor y/o productor de video 0
5 1
Disefiador grafico 0 0
2
Editores web
2 2
TOTAL DE EMPLEADOS 10 5 11

Fuente: Elaboracién propia

El promedio de personal que conforma a los medios seleccionados es de 8 personas.

El perfil profesional de los empleados de los medios entrevistados corresponde a
comunicdlogos y periodistas.

Respecto al grado de libertad que los editores consideran poseer en la toma de decisiones

para la creacion y distribucion de la informacion, tres cuartas partes respondio que era
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alto, mientras que una cuarta parte respondié que medio alto. Es decir, consideran que en la

toma de decisiones cuentan con bastante participacion.

H Alta participacion en toma de decisiones
1 Medio alta participacion en toma de decisiones

| 25% |

%

Figura 28. Grado de libertad en la toma de decisiones. Elaboracion propia

En cuanto al porqué los editores cuentan con ese grado de responsabilidad en la toma de
decisiones, respondieron con diferentes opiniones. Por ejemplo, uno de los medios afirmo
que son dos o tres personas las que deciden qué, cuando y cémo se difunde la informacién;
no obstante, no indicd qué cargos tenian esas personas y no hubo claridad en la respuesta,
por lo que se podria asumir que no tiene mucha participacion o grado de involucramiento,
pese a que él considera estar incluido. Otro de los medios explica que participa en la toma de
decisiones, pero no depende de su persona tomar las decisiones finales. Mientras que, en otro
de los casos, el editor respondi6 y sefialé que los directivos han dado su aprobacién para que

él pudiese tener un alto grado de participacion en la toma de decisiones.
5.3.4.4 Planeacion estratégica

Con el fin de descubrir si los medios planifican sus estrategias organizacionales se pregunto
con qué frecuencia planeaban acciones que los ayudaran a posicionar sus contenidos o
proyectos periodisticos: al respecto, tres cuartes partes de los medios entrevistados sefialaron

que lo hacen con frecuencia, mientras que solo un cuarto indicé hacerlo con poca frecuencia.
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60%

40%

20%

Con frecuencia Poca frecuencia

0%

Figura 29. Planificacién estratégica para posicionar contenidos y proyectos. Elaboracion propia

5.3.4.5 Capacitacion

Se pretendi6 descubrir si en el ultimo afio el Grupo B habia recibido capacitacion relacionada
con su actividad profesional; sobre ello, las tres cuartas partes respondieron de manera

negativa y solo un cuarto respondio de manera positiva.

mSi

# No

Figura 30. Capacitacion profesional del personal en el altimo afio. Elaboracion propia

El medio que respondo de manera afirmativa explicd que, como periodista, tras ser
ganador de la beca Programa Prensa y Democracia (Prende) de la Ibero, tuvo comprension y
la oportunidad por parte de sus jefes para poder seguir laborando en el medio.
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Al preguntar a los medios entrevistados si debian considerar recibir algun tipo de
capacitacion especializada en algun tema en particular, el total de los medios respondié de
forma positiva; y sus sugerencias sobre qué temas o tipos de cursos podrian ser, se enfocaron

en aquellos que pudiesen ayudarlos a mejorar aspectos de la redaccion.

5.3.5 Comercializacién

En el siguiente apartado se aprecian los resultados sobre aquellas variables que intervienen
con los aspectos comerciales de los MNDI, segun la percepcion de los jefes de redaccion y

editores, lo cual influye en la toma de decisiones para la generacion de innovaciones.
5.3.5.1 Segmento de audiencia o mercado

En cuanto a la edad promedio de la audiencia de los medios seleccionados para el estudio:
tres cuartas partes de los editores sefialaron que su publico se conformaba en promedio de
personas entre los 18 y 30 afios. Mientras que, solo uno de los medios indico un rango mas

amplio de 18-60 afios, el cual no se considera un target especifico.

En cuanto al género, el total de medios indicaron que era un medio dirigido para
ambos sexos.

Sobre el tipo de situacion econdmica del publico, la mayoria de los medios se
dirigen hacia una clase media-alta. Una cuarta parte sefiala que se trata de una poblacion mas

abierta (es decir, que puede tener toda clase de ingresos).
En cuanto al perfil profesional de la audiencia, la mitad de medios respondi6 que
se trataba de una audiencia con niveles de profesionistas; uno de los medios no respondid, y

el tltimo de los medios sefial6 que se trataba de un perfil indistinto.

La mayor parte de los medios entrevistados asegura que el tema que mas interesa a

su audiencia es el politico, les siguen de los temas de actualidad.
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1 Temas de actualidad w1 Temas politicos

25%

75%

Figura 31. Temas de interés del target. Elaboracién propia

El total del Grupo B asegura que su publico es del estado de Querétaro.

5.3.5.2 Producto o servicio

Los resultados sobre el grado de frecuencia de uso en el tipo de comercializacion publicitaria

que desarrollan las empresas informativas fueron los siguientes:

Publicidad interactiva: Las respuestas se dividieron en las cuatro opciones dadas.

4 Siempre  Con mucha frecuencia
1 Con frecuencia u No la utiliza
30% 25% 25% 25% 25%
25%
20%
15%
10%
5%
0% . . .
Siempre  Con mucha Con No la utiliza

frecuencia frecuencia

Figura 32. Publicidad interactiva. Elaboracion propia.
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> Publicidad tactil (pantallas interactivas): La mitad de los medios sefialé no utilizar

este tipo de publicidad. Mientras que, uno de los medios indica que siempre la utiliza
y el medio que resta sefiala que lo hace con frecuencia.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

Siempre

utiliza Con

frecuencia No utiliza

Figura 33. Publicidad téctil. Elaboracion propia.

Publicidad en redes sociales: La mitad de los medios indicé que utiliza siempre esta opcion,
el resto lo hace con poca frecuencia y otro de los medios asegura no utilizarla.

50%
25% 25%
Siempre Con poca No lo utiliza
frecuencia

Figura 34. Publicidad en redes sociales. Elaboracion propia.

Tres cuartas partes de los medios indicaron no tener un modelo de negocio particular. Solo

fue uno de los editores quien respondi6 que su medio tiende a utilizar con mucha frecuencia
el crowfunding y con frecuencia la venta de publicaciones.
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El Grupo B aseguré de forma total que desde la creacion del portal informativo siempre han
mantenido el mismo modelo de negocio. Al cuestionarlos sobre el porqué de esa razon, dos
de los medios respondieron que se debia a la venta de publicidad. Mientras que el resto de

los editores no respondieron.

Los resultados sobre el uso en el tipo de comercializacion publicitaria que desarrollan las

empresas informativas fueron:

Comercio electronico: el 75 % respondio que no utilizaba este tipo de comercializacion,

mientras que el 25 % menciond hacer uso de este tipo a través de banners, gifs y videos.

80%
60%
40%
20%

0%

Lo utiliza No lo utiliza

Comercio electronico

(banners, gifs y videos)

Figura 35.Comercializacion publicitaria: comercio electronico. Elaboracion propia

En cuanto a participar dentro de la organizacion de eventos con el fin de recaudar fondos, un
tercio de los medios sefial6 no hacer uso de este tipo de comercializacion, mientras que solo

uno de ellos afirma llevarlo a cabo.
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Organizacion de Eventos

Lo utiliza No lo utiliza
| m Series1 25% 75%

Figura 36. Comercializacion publicitaria: organizacién de eventos Elaboracion propia.

En lo que corresponde a conocer si los MNDI queretanos desarrollaban productos o servicios

que les sirvan para obtener recursos, a través de la comercializacion online u off line, el total

del Grupo B respondi6 que si optaban por esta opcién, y aseguraron hacerlo a través de la

venta de videos, reportajes o sintesis informativas. Solo uno de los editores mencion6 que su

medio lo hacia a través de una revista.

En otra de las opciones para comercializar y de las que se valen algunos medios para

obtener recursos a corto, mediano o largo plazo, existe el uso de franquicia la sindicacién de

contenidos (reenvio de contenidos desde una fuente original) y la formacién profesional; de

acuerdo con las respuestas de todos los editores entrevistados, sefialaron no hacer uso de ello.

Uso de franquicias, sindicacion de 100% 2
contenidos y formacién profesional

Otros servicios 5% )
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Lo utiliza @No lo utiliza

Figura 37. Tipo de comercializacion en los MNDI. Otros servicios. Elaboracion propia.
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5.3.5.3 Estrategia de marca

Para entender si el medio identifica bien su producto a traves de sus empleados, asi como si
concibe su marca como parte de una estrategia de innovacion y negocio, se cuestiond sobre
aspectos relacionados con los contenidos y productos informativos. Al respecto, el Grupo B
indico:

La mitad de estos medios afirmaron distinguirse por proporcionar contenidos
informativos de acuerdo al estilo de vida de sus usuarios. Mientras que, solo uno de los
editores indica hacerlo por ser un servicio informativo con una buena relacion de calidad-
precio. Otro de los medios afirmé que lo hace por ofrecer un servicio informativo diferente

a los otros medios informativos.

d

Servicio informativo a los otros 2504
medios

Servicio informativo calidad-precio

Contenidos informativos al estilo de
vida

Figura 38. Estrategia de marca. Elaboracion propia.

En todos los casos, la marca bajo la cual se comercializa y/o difunde el medio

informativo es creada por el mismo medio.
Al cuestionar sobre si la marca del medio informativo se extiende hacia otro tipo

de productos informativos, tres de los medios respondieron con un ‘no’, mientras que solo

uno de los medios indicd hacerlo a través de revistas.
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Sobre el slogan de los medios entrevistados, sélo dos de ellos tuvieron conocimiento
al cien por ciento del mismo. Mientras tanto solo uno de ellos afirmé que su medio no contaba

con esta opcion,

En cuanto al nivel de importancia que el medio otorga al disefio del portal, sefialaron:

> Para la tercera parte de los medios, la cabecera del portal es muy importante,

mientras que para el cuarto que resta es extremadamente importante.

> La iconografia y sefializacion para uno de los medios es vista como ligeramente

importante, y para los tres medios que restan es extremadamente importante.

> Sobre la opcidon de interfaz grafica y de estética, todos los integrantes del Grupo B
dieron una respuesta distinta, es decir se dividieron las cuatro opiniones en
extremadamente importante, muy importante, un poco importante y ligeramente

importante.

> En la opcién de disefio adaptable al dispositivo, tres de los editores sefialaron que
esta caracteristica es extremadamente importante en el disefio del portal, mientras que

solo uno indicd que era poco importante.

> En lo que refiere a la accesibilidad y la usabilidad, tres cuartas partes marcaron que

era extremadamente importante y solo un medio apuntd que era muy importante.
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Figura 39. Nivel de importancia en el disefio del portal informativo. Elaboracién propia

5.3.5.4 Marketing online

Con el fin de identificar las estrategias de marketing que los MNDI desarrollan a través del
espacio digital, se le pregunt6 al Grupo B cuales eran las que consideraban mas comunes, asi

como la frecuencia con las que se realizan.

Los resultados sobre esto ultimo fueron:

Realizacion de campafias en redes sociales: La mitad indicé que con mucha frecuencia;

mientras que la otra mitad se dividié entre utilizarlas con frecuencia y siempre.
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Estrategias de marketing online

B Con mucha frecuencia ®Frecuencia O Siempre

 259%

Figura 40. Campafia en redes sociales. Elaboracion propia

Sobre el desarrollo de estrategias de busqueda (SEO), la mitad de los medios sefiala

utilizarla scon mucha frecuencia.

Estrategias de marketing online

L1 Mucha frecuencia L Lo hace siempre i Lo hace con poca frecuencia

y.

2506
L 50%

. 25%
Figura 41. Estrategias de busqueda \J
(SEO). Elaboracion propia

Un tercio del Grupo B indicé que aplican encuestas a usuarios con poca frecuencia.
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Estrategias de marketing online

m Poca frecuencia = Nunca

Figura 42. Uso de encuestas. Elaboracion propia

En la opcion de newsletter y estrategias de mailing los resultados arrojaron que la mitad de

del Grupo B sefialé no utilizarlas nunca.

Estrategias de marketing online

ENunca @Con frecuencia ™ Poca frecuencia

Figura 43. Estrategia de mailing. Elaboracion propia

En relacién al nimero de visitas (audiencia) que tienen al mes, dos editores respondieron
no conocer la informacién, mientras que el resto dio diferentes cantidades y sefialaron que se

encontraban entre un rango de 5 mil y 300 mil visitas.

La herramienta 0 programa de medicién que més utilizan para hacer analitica web es

Google Analytics, aunque un medio mencion6 Word Press.
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Al preguntar si los resultados de la medicion de audiencia se traducen en estrategias
informativas, la mayor parte respondié con un ‘si’, mientras que solo uno de los medios
respondio con una negativa. Uno de los editores sefialé que la principal estrategia trataba de

crear mayores contenidos al basarse en aquello que mas vistas obtiene.
5.3.5.5 Comunicacion externa

Para ampliar la perspectiva sobre las estrategias de innovacion, se tomaron en cuenta las

operaciones destinadas para captar publicos a través de la publicidad tradicional.

Sobre los formatos publicitarios que utilizan para posicionar su marca, los medios
mencionaron diversas opciones: entre ellas, se obtuvo que hacen uso de lonas y estampas,
espectaculares, publicidad en redes sociodigitales, patrocinios, intercambios y publicidad en

festivales.

Todos los medios afirmaron haber trabajado con poca frecuencia como patrocinador de

eventos 0 marcas.

En los resultados sobre la frecuencia de uso en las estrategias de comunicacién

mercadoldgica para la promocion del medio informativo, se observa:

Publicidad tradicional (folletos, anuncios en periddicos, entre otros): La mitad del Grupo
B indicd que nunca utiliza este tipo de publicidad, mientras que, uno de los medios afirma

hacerlo con frecuencia; el medio que resta lo hace con poca frecuencia.

60%

40%

Figura 44. Publicidad tradicional.
Elaboracion propia.

Nunca Con Con poca
utiliza frecuencia frecuencia
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Sobre patrocinios de eventos, la mitad de los entrevistados indicaron que lo hacen con
poca frecuencia, uno de los medios sefial6 que lo hace con frecuencia y el medio que resta

indico nunca patrocinar eventos.

Nunca
Frecuencia

Poca frecuencia

Figura 45. Patrocinio de eventos. Elaboracion propia.

Al respecto de implementar promociones dirigidas a los usuarios, un tercio de los del Grupo
B aseguro6 que nunca ha optado por esta opcion, mientras que uno de los medios indica que

la ha utilizado con poca frecuencia.

100%

Nunca

Poca frecuencia

Figura 46. Promociones a los usuarios. Elaboracién propia.

En cuanto a la frecuencia con la que organizan eventos propios, la mitad de los medios
indico que nunca realiza esta actividad, el resto lo hace con frecuencia y con poca

frecuencia.
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Poca frecuencia

Frecuencia

Nunca

Figura 47. Organizacion de eventos. Elaboracion propia

Correspondiente a la aplicacion de programas de RSC (responsabilidad social corporativa)
dentro de la empresa informativa, tres de los editores sefialaron que nunca los emplea y solo

uno de los medios afirmo que lo hace con poca frecuencia.

Nunca Poca frecuencia

Figura 48. Programa de RSC. Elaboracion propia
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5.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Con la finalidad de identificar las estrategias de innovacion de los MNDI en Querétaro, en
este apartado del capitulo se muestra el analisis y la interpretacion de los resultados que se
obtuvieron a traves de las entrevistas (Grupo A) y los cuestionarios (Grupo B) realizados a
los medios seleccionados para el estudio, en donde se analizan las variables de naturaleza de
la innovacion; producto y servicio; produccion y distribucion; organizacion; audiencia y
comercializacion, se realiza un analisis que refleja la situacion de los MNDI a través de las
diversas categorias que componen estas variables y representan las &reas en donde la

innovacion se hace presente.

5.4.1 NATURALEZA DE LA INNOVACION

Correspondiente a la categoria de naturaleza de la innovacion se analizaron los resultados

con relacion al objetivo y proceso de fundacion del medio y el grado de innovacion.

5.4.1.1 El efecto global se contextualiza en Querétaro a través de los MNDI

En los resultados de las entrevistas con los directores generales se obtuvo que una de las
decisiones que tuvieron en comun para emprender el MNDI se relacion6 con buscar replicar
a través de una plataforma digital, su experiencia periodistica en medios tradicionales con el
fin de informar sobre temas de interés politico y social a nivel local. Aunque solo uno de los
entrevistados mencionod haberlo hecho por un impulso mas relacionado con las necesidades
informativas de un target empresarial, la intencion informativa fue uno de los leitmotiv; por
otra parte los editores y jefes de redaccion, consideraron que sus medios fueron fundados con
la intencion de generar un producto distinto y lo relacionan con producir mayores creaciones
multimedia. Lo anterior se relaciona con lo que describe Lépez (2015) como, la
materializacion de un nuevo modelo de comunicacién, es decir, en Querétaro se vislumbro
el espacio digital como una nueva oportunidad para hacer periodismo, pero se tratdé de un

efecto de la cultura global, y que forma parte de una de las fases del crecimiento de estos
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medios. LoOpez (2015) menciona que en una de las primeras fases de los medios nativos
digitales los contenidos se ofrecian de forma abierta y con mayor informacion, no habia
competencia entre medios y no se cobraba por los servicios, estos beneficios fueron
percibidos por muchos periodistas y otras figuras relacionadas con los medios tradicionales,
o cudl los llevo a fundar sus propios medios. En el caso de los MNDI queretanos, los
directivos o fundadores de estos espacios informativos encontraron al igual que esa gran ola
de periodistas, una nueva forma de informar, descubrieron un nuevo habitat que les ha
permitido ir experimentando y aprendiendo de forma gradual sobre como hacer periodismo

digital.

Como afirma Lasso (2016), formar una empresa no es facil, siempre hay senderos
legales, monetarios, pero lo importante es emprender el proyecto, buscar socios y salir
adelante. En el caso de los MNDI queretanos se observa que los procesos de fundacion que
tuvo cada uno, se llevé a cabo de forma gradual, es decir, algunos comenzaron sin tener la
experiencia o conocimientos del periodismo digital, por lo tanto sus actividades tanto técnicas
como operacionales eran limitadas. Sin posibilidades de desarrollar sus propias tecnologias
fueron adaptandose a sus propios recursos e incluso siguieron tendencias informativas y
comerciales para poder sobrevivir; recordemos también que los factores contextuales de la
poblacién queretana como el grado de conectividad, el poco acceso y desplazamiento a
nuevas tecnologias como la computadora y el celular han sido fendmenos tardos para
algunos, debido a esas brechas la visibilidad mediatica de los MNDI ha esperado un poco
mas de tiempo, sobre todo desde el contexto local. A pesar de ello, los medios aseguran que
desde un principio buscaron llenar un espacio en Internet que lograra informar a la ciudadania
queretana. La fragmentacion de contenidos y publicos ayudo a clarificar sus objetivos, entre

los que aseguran destaca la construccién de la credibilidad del medio.

Lo que sefiala Salaverria (2015) es que los MNDI han ido evolucionando, ganando
terreno y relevancia, su proliferacion no es una coincidencia, inclusive ahora son mas
rentables que hace veinte afios, por lo que su actuacion conjunta con los nuevos modelos de

comunicacion sera un referente del nuevo periodismo. Un periodismo innovador que
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entiende que la clave del existo esta en la fragmentacidn de contenidos, la vinculacion con el
usuarios, el fomento de la participacion y la segmentacién de audiencias (Celaya, citado en
Rivera, 2015).

5.4.2 PRODUCTO Y SERVICIO

En este apartado se analizan las categorias relacionadas con los objetivos del medio, los temas
y contenidos, asi como los productos y servicios innovadores que han desarrollado desde su
fundacion los MNDI queretanos.

5.4.2.1 Impactar a través de la informacion

En el caso de los MNDI queretanos se obtuvo que algunos de los objetivos que sostienen en
comun tienen que ver con producir contenidos que impacten e informen a la ciudadania,
también destaca que el proceso de distribucién es algo en lo que pretenden innovar. De
acuerdo a lo que propone Cabrera (2010) estas intenciones suponen un caracter innovador,
las cuales deben ser atendidas; la autora sefiala que la innovacion no supone la destruccion
total de viejas practicas sino que es a partir del servicio a la sociedad desde donde se impulsa
la innovacién y en torno a la cual se deben producir las adaptaciones y requerimientos de la
sociedad, por lo tanto los MNDI queretanos deben considerar que la innovacion busca
superar la velocidad con la que los medios se transforman; no se trata de cambiar el

periodismo como tal, sino las précticas para llevarlo a cabo.

Sin embargo, es la innovacion la que ayudara a superar las dificultades del periodismo
digital (De Lara et al., 2015). Por lo tanto como supone Sadaba (2015), la visién de los
MNDI debe ser mas amplia, para que haya innovacion debe considerarse aquello que mejore
la produccion del mensaje, la organizacion e incluso la comercializacion del producto final.
Por lo tanto, los objetivos integrales colaboraran a lograr un mejor desarrollo del medio,
desde cambios de mentalidad por parte de los profesionales, el aprendizaje para dar solucion
a problemas técnicos y sobre todo a poder convertir el medio en algo rentable.
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5.4.2.2 Los MNDI queretanos buscan contenidos de interés politico y social

De acuerdo con Garcia y Arias (2015), las iniciativas desarrolladas en los medios web, entre
el 2011 y 2015, han ido innovado en el disefio, la narrativa y el enfoque de temas de interés
social; la transparencia y el periodismo de datos han sido las vias méas concurridas. En el caso
de los medios locales se registra que no se ha presentado una innovacion radical sobre el

enfoque de los temas de cobertura; es decir, al parecer permanece una linea politica.

Segun las entrevistas y cuestionarios aplicados en este estudio, se obtuvo que desde
los inicios de estos MNDI, uno de los temas que ha atendido con mayor prioridad y cobertura
en sus agendas informativas ha sido el tema politico; mientras tanto, el enfoque de las noticias
ha ido variando de acuerdo a la historia del propio medio, entre los cuales también destacan

los temas econémicos y de entretenimiento.

Los medios entrevistados admiten tener convenios publicitarios con el Gobierno del
estado de Querétaro e incluso con actores de la clase politica, lo que probablemente siga
motivando el manejo del tema politico como una prioridad. En el caso de uno de los medios
(el cual sefial6 haber dejado esa linea), se mencion6 gque durante una etapa de renovacion se
presentd mayor interés hacia la cobertura de temas mas cotidianos para la sociedad y su
medio sirvié en algin momento como un espacio de denuncia ciudadana, no con tratamientos
profundos, pero si con relacion hacia aquello que resultaba de interés publico, por lo tanto,
el tema politico permanecia vinculado, ya que eran temas que involucraban a actores politicos
e instituciones publicas. Actualmente publican informacion a través de videos, memes o
fotografias, que informan sobre temas que conciernen a la sociedad desde el aspecto de
movilidad o seguridad, hay otros que forman parte de la agenda publica y aunque sus
publicaciones no son frecuentes o de tratamiento periodistico profundo, son temas que

permanecen dentro de una linea de enfoque politico.

Lo anterior podria relacionarse con la llamada ‘prensa de referencia
dominante’(Aladro, 2013), que habla de la alianza con las fuentes de poder, en el que existe
la jerarquizacion y seleccion absoluta de las fuentes, se da un periodismo de declaraciones

oficiales, la dependencia de fuentes de poder privado y publico de todo tipo, asi como un
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gjercicio periodistico viciado. Esta crisis viene arrastrandose de manera general desde la

década de los afios noventa, sobre todo en el periodismo tradicional.

Sin embargo, no se pretende sefialar o generalizar que los MNDI actualmente no estan
tratando de cambiar este tipo de prensa de referencia dominante. Hay ejemplos como
InfoLibre, El Confidencial, EI Faro o Animal Politico que se consideran medios innovadores
por buscar informacién exclusiva de caracter politico y econémico, lo que los ha llevado a
evolucionar en las nuevas narrativas. Pero, como lo sefiala Aladro (2013), las crisis

periodisticas se relacionan con las crisis del sistema politico y financiero:

Los periddicos no es que se vendan al poder, es que estan endeudados con é€l. Su
independencia es ya mera fantasia. Y los lectores pueden ver, desde Internet, las maniobras
gue la dependencia financiera impone en los medios considerados de élite, obligandoles a
cambiar de enfoques, reducir calidad del producto, dar la visidn mas reaccionaria de la propia

situacion de cambio social (Aladro, 2013, p. 77).

Lo anterior estd ligado con la crisis de credibilidad, pues muchos gobiernos
aprovechan el poder para no estar expuestos a la critica publica. Sobre ello, los medios
queretanos estan conscientes de que deben combatirlo, y aseguran no recibir presiones de tal

tipo, pero habria que acudir a otras investigaciones al respecto para comprobar que no sucede.

En este sentido, y de acuerdo a lo que manifestaron los directivos de los medios
queretanos tomado para el estudio, si hay disposicion para apostar por la transparencia, y
pareciera que el ideal y uno de los retos (en el caso particular de dos de los medios
entrevistados) es convertirse en empresas informativas independientes. Es decir, que sus
contratos con Gobierno no sean del todo necesarios, lo que contribuiria a que los temas se
alejen de cuestiones gubernamentales que poco interesan, y se enfoquen en temas de utilidad
social, buscando que el periodismo actual se asuma en una tarea que ayude al cambio
democratico; lo ideal seria lograr que las sociedades participen y busquen la inteligencia

colectiva o que a partir de la informacidn alcancen conocimiento y reflexion.
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El que los temas o enfoques politicos sean una prioridad en la agenda también refiere
a la realidad y al interés de seguir mostrando al periodismo como una herramienta de
progreso. No obstante, habria que encontrar el qué y como se estan diciendo las cosas: ahi es

donde la innovacion se manifiesta.
5.4.2.3 Productos innovadores

Garcia Avilés (2016) sefiala que la innovacion surge de la practica, es algo que implica poder
responder a las oportunidades y amenazas del mercado, por lo que experimentar ideas es
crucial en los proyectos de innovacion. Si se experimenta lo necesario algunas de esas ideas
fracasaran, pero eso mismo permitird que se eliminen las opciones que no funcionan y
entonces surgiran nuevas alternativas, las cuales empiezan poco a poco, sin ser tan grandes.
En el caso de los MNDI queretanos, se encontré que han establecido sus propias
innovaciones; el proposito de mantenerse en vanguardia ha estado presente, es asi que

algunos de sus proyectos han funcionado y otros simplemente los han desechado.

Sobre esta categoria, queda como ejemplo el caso de uno de los MNDI entrevistados,
el cual encontr6 a través de Facebook la oportunidad de desarrollar un producto nuevo,
considerado como una de sus principales innovaciones. Se trata de una fan page que ha ido
evolucionando de acuerdo a la transicion de la red social y del propio medio. Esta pagina se
convirtié en una propuesta informativa y de mercadeo que ha transitado de ser un medio
informativo de denuncia social a una pagina que va difunde contenidos con temas de
entretenimiento, cultura y turismo guiados al contexto local, pero que no ha abandonado del
todo contenidos relacionados con sucesos locales. Dado que fue uno de los primeros medios
en experimentar el uso de las fan page de Facebook, el nimero de seguidores y visitas que
logré atraer colabord a que el portal informativo se posicionara, con lo que este producto
termind por convertirse en un soporte econémico. De tal modo, se presentd un grado de
innovacion en los procesos de distribucién de la informacion, al aprovechar la estrategia de
especializacion de contenidos exclusivamente locales. Destaca, a su vez, que los usuarios
pueden acceder al sitio web a traves de esta misma fan page, lo que motiva a la creacion de

contenidos especiales para el portal online y la pagina de Facebook. Finalmente, esos
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contenidos han llevado al medio a convertirse en un generador de productos multimedia, los
cuales terminan comercializdndose. La interactividad y participacién de la audiencia ha sido

clave para este posicionamiento.

Otro producto innovador que resultdé bastante positivo para uno de los MNDI,
corresponde a la creacion de un directorio interactivo con actores politicos y lideres del
estado. Este directorio incentivo al medio a generar una revista que se convirtié en un
producto para comercializar y ayudo a reforzar la marca. En otro de los casos, el medio mas
joven propuso la creacion de un sitio electoral, en el que se publicaban Unicamente notas

informativas relacionadas a las elecciones del estado de Querétaro en el 2015.

Pero no todo ha resultado exitoso para estos medios, coincidentemente la radio por
Internet fue uno de los proyectos que buscaron posicionar dos de los MNDI queretanos, pero
desertaron de esta opcion ya que descubrieron que las audiencias no estaban interesadas en

esa opcion.

Alejandro Lasso (2016), responsable del Laboratorio de El Confidencial, el area de
innovacion, producto y nuevas narrativas, sefiala que innovar es buscar nuevas formulas para
llegar a las audiencias, para trabajar sobre el producto y si funcionan, el medio podra salir
adelante, por lo tanto habra aprendido y alcanzado algo que se convertira en un producto
estandar dentro del mercado y entonces estard innovando. Puntualiza que cuando el medio
deja de comportarse como un medio de masas para ser un medio de servicios que se centra
en lo que la audiencia o el publico espera, entonces esta haciendo algo innovador.

En el caso de los medios queretanos, aunque han dado esos pequefios pasos hacia
presentar nuevos productos, sus propuestas han resultado muy pocas en comparacién con
otros MNDI de Meéxico y de otros paises. Se percibe poco fortalecimiento en su cultura
innovadora, en la que se trabaje directamente sobre el término de innovacion de forma
general. Los MNDI necesitan que las personas de la redaccion no solo propongan ideas, sino
que las ejecuten. Los periodistas, como recomienda Lasso (2016), no solo deben saber

escribir sino deben buscar la forma de diferenciarse, conocer nuevos programas de disefio,
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de edicion de video, audio, manejar bases de datos, entrar a programar; es decir, valerse de
aquello que los haga diferentes y mas preparados para las necesidades del espacio digital.
Los periodistas y comunicologos queretanos que laboran para estos medios en teoria
deben contar con estas habilidades, pero también es un tema debatible en la actualidad pues
¢salen realmente preparados los universitarios para enfrentarse al periodismo digital? ;,como

aprenden y cdmo lo ejecutan?.

5.4.3 PRODUCCION Y DISTRIBUCION

El desarrollo de la innovacion también se relaciona con los procesos de produccion y
distribucion de contenidos, por lo tanto, en esta parte se analizan aquellos elementos
estratégicos que los MNDI queretanos utilizan para posicionar sus contenidos y atraer
audiencias como puede ser la interactividad, el disefio del medio y el uso de herramientas

multimedia.
5.4.3.1 La hipertextualidad conduce a la interactividad

Una de las primeras innovaciones que se presentaron durante la creacién de los MNDI fue el
uso del hipervinculo con el cual las audiencias comenzaron a obtener mayor informacion de
la que el propio medio generaba. Diaz (2007) sefiala que la hipertextualidad es una nueva
forma de construccién discursiva, lo que caracteriza y diferencia a los MNDI de los
tradicionales. Esta practica ha facilitado la lectura de la informacion en materia digital, ya

gue complementa o motiva a descubrir mas datos sobre algun tema en particular.

Los directivos entrevistados afirman mantener alianzas estratégicas con otros medios
de comunicacion como periddicos locales, nacionales o estaciones de radio, ya sea para
complementar datos que ellos no poseen, intercambiar informacion, proporcionar
informacion precedente a la noticia o nutrir su portal web, razén por la que también optan
por la contratacion de agencias informativas. Es decir, el uso del hipervinculo continua siendo
un recurso valioso y que los MNDI queretanos consideran favorable, por lo que lo utilizan

de manera constante. La hipertextualidad es una herramienta que deben saber dominar los
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editores y reporteros de estos medios, ya que a partir de ella se pueden atraer mas usuarios.
Los enlaces pueden servir para detectar otros contenidos que permitan profundizar al lector
en las noticias, por lo que su seleccidn requiere de un trabajo de analisis, de ideas claras y

que contextualice verdaderamente la informacion.

Por otra parte, actualmente, se habla del aprovechamiento de este recurso como un
hilo conductor hacia la interactividad con las audiencias, y es ahi donde se localiza el
elemento innovador. Como indican Limia, Lopez y Toral (2016), la interactividad sera clave
para el futuro del periodismo y la supervivencia como actividad profesional. En consecuencia
¢cudl es la importancia de la interactividad en la produccién de contenidos? En el caso de los
MNDI queretanos, las fotografias, videos o comentarios que envia la gente, principalmente
a través de las redes sociodigitales, colaboran a que el medio dé seguimiento a ciertos temas
de interés noticioso o a la generacion de la agenda del medio. Esta parte se representa como
un lineamiento hacia la innovacién, sobre todo por lo que proponen Limia, Lépez y Toral
(2016) al hablar del empoderamiento de las audiencias en el espacio digital. Los autores
sefialan que quien sepa comprender a las audiencias activas podra competir en lo digital ya
que el tipo de interaccion a la que se conduce es el nuevo periodismo, es la conversacion
colectiva, la cual ya es parte del futuro. Los usuarios se integran a nuevos mecanismos
participativos en los cuales estan dispuestos a compartir opiniones y sugerencias, esto implica

una expresion democréatica (Lopez et al, 2016).

Los MNDI buscan crear contenidos a través de formatos multimedia que hagan més
atractiva su informacién, por lo tanto al producir propuestas méas ingeniosas, los nuevos
medios tienen mayores posibilidades de explorar narrativas, de aportar valores afiadidos a su
medio y sobre todo de ofrecer nuevas alternativas a las audiencias, lo cual conducira a la

innovacion, la cual esta en el relato colaborativo, en la interaccién (Lopez et al, 2016).

5.4.3.2 Innovacion desde el disefio del portal

La construccion de los MNDI desde la parte arquitectonica se valora en gran parte por la
inclusion de la tecnologia; los directivos entrevistados refieren una busqueda constante sobre

el mejoramiento de su interfaz, para que de este modo el portal pueda ser mas accesible para
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las audiencias. Sin embargo, sefialan que en esta parte tecnolégica y de disefio es donde han
tenido més dificultades. Adaptar el MNDI a diferentes plataformas como la tablet o el
smartphone requiere de programadores y conocedores de estas tecnologias, pero los
entrevistados reconocen que en el caso de Querétaro no hay muchos especialistas, por lo que

estos procesos son lentos.

Por otro lado, la inversion que hacen para mejorar el MNDI desde la parte de
programacion y disefio resulta para la mayoria de los sujetos entrevistados un elemento
innovador. Frente a este punto, se pudo percibir que el concepto de innovacion que posee la
mayoria de los sujetos del estudio estéa directamente relacionado con el uso de herramientas
tecnoldgicas. Esta vision coincide con lo que propone De Moraes (2010) al decir que el
término de innovacion no es facil de precisar porque alcanza cualquier ramo de una
organizacion y uno de los elementos que méas se asocian es la presencia de las nuevas

tecnologias.

Sin embargo, a pesar de que lo sujetos tienen el deseo de adaptar herramientas o
innovaciones tecnoldgicas para beneficiar a su medio, los cambios que reflejan son
demasiado paulatinos. Por ejemplo, lo que se observé en los cuestionarios es que la creacién
de aplicaciones para celulares Android y Apple o el uso de cierto tipo de camaras
fotograficas, drones, aparatos de realidad virtual, creacién de infografias animadas, entre
otros, son recursos que se utilizan de forma escasa 0 nula para algunos. Pero este suceso
puede resultar comprensible, ya que se requieren de inversiones monetarias para que estas
tecnologias puedan ser adquiridas. Ese aspecto podria resultar un obstaculo constante para
el impulso de la innovacion, ya que probablemente en el caso de los MNDI queretanos adn
no se puede acceder todavia a este tipo de herramientas porque no existen dentro del pais, no
se tiene conocimiento sobre ellas, no hay un interés real para desarrollarlas o la situacion

financiera del medio no lo permite.
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5.4.3.3 Hacia el aprovechamiento de los recursos multimedia

La multimedialidad, segiin Diaz Noci (2007), es la combinacién de c6digos comunicativos,
el texto, la imagen y el sonido. Esto le brinda al MNDI una caracteristica particular, que de
acuerdo a los resultados demuestra la importancia que se le da al medio desde la construccién

de los contenidos.

Castellanos (2011) coincide en que lo multimedial permea en la arquitectura de los
periddicos digitales, trasciende del espacio de la informacion a la estética. Estos nuevos
lenguajes influyen en el medio de forma que se establecen nuevas experiencias entre los
textos y los receptores. Al respecto, se identifica que los medios entrevistados basan sus

estrategias de contenido de acuerdo a los comportamientos de sus audiencias.

En el caso de las entrevistas se percibio que el video fragmentado o corto es el recurso
por el que mas se opta, ademas de que se considera innovador y util para transmitir
informacién, y sobre todo se utiliza como un recurso frecuente para crear reportajes o

publirreportajes, que ayudan en el sustento del modelo de negocio.

Segun los resultados de los cuestionarios, se entiende que el video y la fotografia son
los elementos a los que mas se recurre para generar contenidos, por lo que dentro de este
panorama se puede reflexionar que los medios queretanos contindan utilizando herramientas
bésicas, a pesar de que existen nuevas herramientas y narrativas para desarrollarse en los
medios digitales, como puede ser el uso del Big Data, las infografias, el periodismo abierto,
la narrativa transmedia, entre otros. Ademas, se utilizan formulas tradicionales, como
galerias de fotos o videorreportajes, lo que podria deberse principalmente a una cuestion de
praxis, sumandole ahorro de tiempo y coste de dinero. Sin embargo, se han intentado otras
herramientas, algunos de los medios reconocen, por ejemplo, que implementaron la radio por
Internet o crearon productos alternativos como anuarios, plantillas interactivas, un sitio web
de contenidos especializados y, en el caso de uno de ellos, incluso comenzaron a usar el dron,

recientemente para transmisiones en Vvivo.
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Las transmisiones en vivo que tiene Facebook y Twitter estan rompiendo esquemas, la verdad
es que llama la atencién y puedes tener una interaccion con el usuario al momento. Digo,
igual lo que te digo nosotros como tenemos tantos seguidores pues en cualquier momento se
pueden conectar 250 o 300 personas y lo ven en el momento y lo escriben, le dan like o
preguntan cosas, tons yo creo que las transmisiones en vivo son algo que ha sido muy bueno.
Y también sabes, hicimos transmisiones en vivo a traves de un dron, esto también yo creo

gue nadie lo ha hecho, oh bueno al menos aqui (E1).

Asimismo, los directores y editores admiten no utilizar con frecuencia el recurso de
las transmisiones en vivo, que actualmente es una de las opciones més recurrentes entre los
MNDI. Uno de los entrevistados menciono que la conexion puede ser un impedimento para
llevar a cabo este tipo de estrategia; es posible que, por eso mismo, sea un recurso poco

comun, aunque hay otros que si lo consideran como una opcion novedosa.

La multimedialidad resultaria ser otro elemento clave para atraer audiencias; aunque
su uso sea aun moderado. El texto, la foto fija y el video dominan como instrumentos, pero
se abandonan otros recursos como los dibujos, las infografias, los podcast o los comics. Esta
caracteristica de desaprovechamiento no se atribuye solamente a los MNDI queretanos; de
hecho, segun el Primero Estudio de Medios Digitales y de Periodismo en América Latina
(2015), uno de los principales hallazgos es el escaso aprovechamiento digital que de ellos
hacen estos medios a pesar de haber nacido en la web y de desarrollar un periodismo de alto
impacto o investigacion, ello no significa que utilicen las ventajas de lo digital ni comprendan
sus lenguajes, herramientas y posibilidades. Ello, sin embargo, deberia contribuir a la
necesidad general de observar e intervenir con mayor atencion sobre las tareas que se hacen
de forma interna y externa para mejorar y promover las narrativas y herramientas que se

ofrecen para mejorar el periodismo digital.
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5.4.4 ORGANIZACION

La categoria de organizacién comprende el analisis de las subcategorias relacionadas con el
perfil profesional y capacitacion del personal; la planeacion estratégica y los laboratorios

de innovacion.

5.4.1.1 Un panorama del perfil profesional de los periodistas digitales queretanos

En los ultimos afios el perfil de los periodistas ha cambiado y presenta nuevos desafios con
respecto a los roles que tienen actualmente, lo cual influye en el desarrollo del periodismo
digital e innovador, por lo tanto encontramos que en el caso de los MNDI queretanos la
presencia de estos profesionales influye de forma esencial para alcanzar los objetivos del
medio, de ahi que se considere a la experiencia profesional, la capacitacion y motivacion del
personal como elementos clave para lograr mejores funciones dentro de la empresa
informativa.

Entre los primeros resultados obtenidos respecto al item de experiencia profesional,
destaca que los directivos y jefes de edicion de los MNDI queretanos cuentan con experiencia
laboral en el area de periodismo. En el caso de los editores y reporteros de estos medios, la
mayoria son egresados de las carreras de ciencias de la comunicacion y periodismo, esto
supondria que los conocimientos y destrezas del Grupo A y Grupo B, se relacionan
directamente con el periodismo digital o con el uso de herramientas desarrolladas para ese
espacio. Sin embargo, como se ha indicado en esta investigacion, hacer periodismo digital
implica poseer habilidades del periodismo tradicional, pero con exigencias y requerimientos
relacionados con nuevas tecnologias, nuevas practicas, pensamientos, responsabilidades,
entre otras caracteristicas; las cuales estos expertos han ido aprendiendo a través de su

experiencia y del contacto directo con sus medios de comunicacién.

Al respecto, una de las preocupaciones que mostraron algunos de los directivos de
los medios entrevistados, sefiala la falta de especializacion hacia el periodismo digital y de
periodistas digitales en Querétaro. Dicha cuestion coincide con el planteamiento de Garcia
Santa Maria (2014) en torno a la necesidad de crear un nuevo perfil profesional para trabajar
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en las redacciones online, esto debido a la dificultad para encontrar a este tipo de
profesionales.

Por otra parte, los directivos sefialaron que es importante que los reporteros,
principalmente, cumplan con los valores y criterios periodisticos tradicionales, ya que el total
de los directivos entrevistados sefiala que continuamente se enfrentan al desinterés de los
reporteros por cubrir de otra forma las noticias, ya que no se adecuan de forma rapida a los
lenguajes que ahora requiere Internet. Mencionaron también algunas desventajas y
dificultades a las que se deben enfrentar tanto los reporteros como ellos mismos. Por ejemplo,
hicieron observaciones sobre los bajos sueldos que se pueden tener al trabajar en medios de
comunicacion, lo que conlleva a que los reporteros tengan que tener empleo en varios medios,
lo que impide la elaboracion de otro tipo de contenidos o notas; ello coincide con la reflexion
de Meneses (2012) en cuanto a que hoy domina la figura del periodista convergente de
conglomerado, que es aquel que provee de informacion a mdltiples soportes, como radio,
television, prensa escrita, Internet, moviles y redes sociodigitales. Son estos nuevos

periodistas los que deben enfrentar las nuevas condiciones en la organizacion:

Cambiar la mentalidad de cobertura de un reportero tradicional a uno de cobertura en tiempo
real es muy diferente, es cambiar el paradigma de cémo visualizar la noticia y cémo
transmitirla, no esperarte al hecho consumado, sino ir haciendo casi una crénica del hecho a
través de redes sociodigitales para después tener el portal. Eso ha sido también muy
complicado, los reporteros no estan acostumbrados a pensar en tiempo real, a ver una nota en

ademas multimedia. (E5)

Solamente uno de los medios entrevistados afirmé solicitar a sus reporteros
exclusividad, ya que uno de sus objetivos es realizar trabajos de investigacion y tratar de
marcar temas diferentes a la agenda general que cubre la mayoria de los medios queretanos.
Y tal como menciona Ruiz (2016), actualmente la tarea periodistica ya no implica que el
periodista solo asista a la rueda de prensa, escriba la noticia y publique su trabajo, el
periodista debe aportar algo mas que puede ser el analisis, la exclusiva, la investigacion o el

reportaje.
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De forma general, se percibe ain un ambiente de experimentacion entre los
profesionales de los MNDI queretanos. Aunque la mayoria tiene experiencia en la
comunicacion y el periodismo, los criterios de contratacion, la falta de ciertos lineamientos
y cursos de capacitacion para desarrollar periodismo digital (especificamente) reflejan un
proceso de innovacion gradual en esta &rea. Los MNDI queretanos buscan gente joven que
sepa utilizar las herramientas, que tengan iniciativa o pasion, que sepan investigar; no
obstante, con excepcion de dos de los entrevistados, la mayoria no incluye el término de
‘periodista digital’ como una nocién dentro del lenguaje cotidiano de los comunicadores y
de los directivos de los MNDI. Por lo tanto, aunque se sepa que el periodismo tradicional es
diferente al que se realiza en Internet, pueden darse vacios en las rutinas de los periodistas y

esto probablemente conlleve a que tampoco se asuman dentro de ese nuevo papel o categoria.

A proposito de lo anterior, igualmente se puede hacer mencion de la motivacion que
se ofrece a los colaboradores de los MNDI entrevistados. En este aspecto, los directores
afirmaron ofrecer capacitacion a su personal; sin embargo, esto no de forma constante, en las
entrevistas los directores hicieron mencion que el adiestramiento mas recibido por el equipo
de trabajo es con relacion a la parte técnica (es decir, en el uso de las herramientas digitales
0 los programas web de edicion). Ademas, reconocen que les han ofrecido cursos de
redaccion, e incluso uno de ellos también les ha brindado curso de ventas. Sin embargo, esta
impresion discrepa con las respuestas de los editores, quienes (con excepcion de uno de ellos)
respondieron que en el dltimo afio no han recibido algun tipo de capacitacion. Aquel que
indico haberla recibido afirmo haberla buscado por cuenta propia, aungue cont6 con el apoyo
del medio para poder continuar laborando sin perder privilegios, ya que esto requirio
inversion de tiempo. Por otra parte, los editores manifestaron que les gustaria recibir
capacitacion, principalmente en aspectos que tuvieran que ver con el desarrollo de contenidos

periodisticos digitales.

Frente a ello, se consideraria seguir la recomendacion de Pérez-Latre y Sanchez-
Tabernero (2012) quienes sefialan que mientras estas empresas consigan que los empleados
participen méas y pongan su talento al servicio del crecimiento de la organizacion, lograran

una empresa innovadora pues lograran convocar el &nimo de sus empleados, donde todos
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saben podran contribuir; pero también advierten que la organizaciéon no debe manejar poderes
jerarquicos rigurosos, y sera méas facil cuando los grupos de personas laborando dentro de la

empresa son reducidos y autdbnomos.

Con relacion a ese tema, el nimero de empleados para generar contenidos en los
MNDI, en promedio, fue de 8 personas, entre las cuales se reparte el trabajo de cobertura de
notas, disefio, produccion de video y edicion; esto facilita la comunicacion, los grupos
entrevistados y encuestados, aseguraron que participan en la creacion de proyectos a través
de juntas de trabajo donde se llevan a cabo lluvia de ideas; todos aquellos involucrados en el
area editorial pueden participar. No obstante, los nuevos periodistas de este tipo de medios
suelen ser méas jovenes y carecen de experiencia sobre las rutinas periodisticas (Sadaba,
2015), lo que se relaciona con la falta de propuestas, que aseguran algunos de los directivos

de los MNDI queretanos, a veces no reciben de sus propios empleados.

Otro problema subsecuente de lo anterior se relaciona con lo que sefiala Lopez (2015),
al decir que los nuevos periodistas se enfrentan a un escenario de flexibilidad laboral donde
las motivaciones econdmicas, terminan influyendo sobre las tareas, es decir, al no percibir
sueldos atractivos se desmotivan y pierden interés. Garcia Santa Maria (2014) apunta a que
debe entenderse que aunque los periodistas digitales son considerados como auténomos, su
labor o colaboracién dentro de la empresa no es gratuita. De ahi que los MNDI aprovechen
0 busquen el servicio de los becarios, los cuales son muy demandados en las redacciones
online, pero también es complejo porque es dificil de encontrar estudiantes con las
capacidades que requiere el medio digital. Uno de los medios queretanos opta por tener
becarios y les da oportunidad de poner en practica sus conocimientos y de aprender de otros.
Mientras que, otro de los medios sefiala que le ha sido dificil encontrar estudiantes dispuestos

a ponerse a prueba, pareciera que no es de su interés.

Lo cierto es que hacia la formacion de un horizonte mas digital, los nuevos
profesionales necesitan aprender a utilizar todos los recursos que ofrecen las nuevas
tecnologias: deben aprender a trabajar en las redacciones digitales, con los elementos graficos
y las técnicas de cobertura, entre otros elementos que ayudan a crear contenido con mayor

calidad. Su percepcion sobre la realidad debe ser diferente, pero también es necesario
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comprender las limitaciones y buscar las opciones para adaptarse con mayor rapidez a los
cambios que obliga Internet y sus nuevas tecnologias. Y como menciona Meneses (2012)

aquellos que no logran adaptarse, tarde o temprano se enfrentaran a un desplazamiento.

5.4.1.2 Esfuerzos para alcanzar metas

La planeacidn estratégica busca explicar los esfuerzos y valores aplicados en la organizacion
que delinearan metas y objetivos con el fin de alcanzar resultados. El desarrollo de
procedimientos organizacionales ayudan a que cualquier empresa logre el posicionamiento,
sustentabilidad y ventaja competitiva en un determinado mercado. De modo que, las
empresas pueden a través de la planeacion anticipar obstaculos, tener planes preventivos y
correctores, determinar prioridades o nutrir sus competencias. Asimismo servird para
gestionar de mejor manera sus recursos y poder aplicar asi estrategias relacionadas con la

innovacion.

En el caso de los MNDI queretanos se observé que dentro de las estrategias que
desarrollan, una en las que mayor atencién ponen es el uso de las redes sociodigitales. Tanto
los directivos como los editores entienden que actualmente hay que tener una relacién con
las audiencias directa a través de ellas, la mayoria de la informacion que producen los medios
se consume Y distribuye a través de estas plataformas, por lo que también las comprenden
como un espacio de oportunidad comercial. El total de medios planea estrategias publicitarias
para estos espacios; inclusive, uno de los medios basa su modelo de negocio a través de
Facebook. Al respecto y principalmente en el caso de las industrias creativas, donde se ubican
los MNDI, Lopez (2011) afirma que el aprovechamiento del talento colectivo, las redes
sociodigitales, las caracteristicas del producto y el modelo de negocio estableceran

dimensiones diferenciadas, lo que convertira al medio en algo atrayente.

Sin embargo, hay un elemento clave que pareciera pasan por alto los MNDI y que se
presenta como una oportunidad de mercado, nos referimos al nivel interaccion que tienen a
través de las redes sociodigitales con los usuarios. Aunque los grupos entrevistados los
visualizan como algo necesario, no es primordial en sus objetivos dentro la planificacion de

las redes sociodigitales. La mayoria de los medios admite responder a su audiencia cuando
[211]



es necesario aclarar informacion; lo que sucede es que observan, leen, comparten o retuitean
la informacion de sus usuarios, pero la figura del periodista, del editor o del director no
interactla, no dialoga. De acuerdo a los resultados obtenidos, tanto los directores como los
editores no reflexionan sobre las oportunidades que puede brindar el uso de las redes
sociodigitales mas alla de, identificar su target, conocer los comportamientos de la audiencia
u obtener algun tipo de retroalimentacion. Coinciden estas acciones con Castillo (2014), al
afirmar que estos espacios no los miran como una oportunidad de participacion colectiva,
mas bien los comprenden como espacios meramente de expresion. La realidad es que los
medios también podrian motivar a los usuarios a generar foros 0 comunidades que, ademas
de ofrecer beneficios democraticos, brindaria nuevos caminos comerciales para el mismo
MNDI. Por ejemplo, en Europa los clubes de lectura que se forman a través de algunos
medios han ayudado al desarrollo de tiendas virtuales o a la organizacion de eventos (Garcia
Santa Maria, 2014), esta se considerd una accion innovadora en su momento y fue funcional

para algunos medios britanicos.

Por otro lado, los MNDI admiten que el mayor coste que tienen para implementar una
innovacion es el aspecto econémico y el tiempo. Estas limitantes provocan que los
integrantes del medio no puedan producir informacion suficiente como les gustaria y no
pueden adquirir equipo o tecnologias que podrian brindarles nuevas visiones y oportunidades
para crear contenidos. Frente a ello, los medios se remiten a emplear herramientas basicas
dentro de las redacciones, buscan proveer de cdmaras de video y fotogréficas digitales a los
reporteros, quienes ademas utilizan de teléfonos inteligentes, concretamente los iPhone para
hacer transmisiones en vivo o enviar su informacion. Pero, hay MNDI queretanos, que han
aprovechado e invertido en nuevas tecnologias, por ejemplo, uno de los medios desarroll6
una aplicacion de celular, otro compré un dron y otro desarrollo un sitio web electoral, por
lo tanto no se podria negar que hay un interés por la actualizacién, el problema que se

identifica es el tema de la constancia e inversion para poder hacerlo.

Ademas hay que destacar que los MNDI queretanos estan lejos de implantar
laboratorios de innovacion, uno de los recursos méas novedosos entre algunos de los medios

nativos digitales mas consolidados. Ninguno de los medios entrevistados ha buscado crear
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algo similar; no obstante, uno de los medios afirmG contar con un departamento de
creatividad, que podria ser algo cercano a un laboratorio de innovacion, pero las acciones
que se desarrollan son distintas. De acuerdo con Sadaba y Salaverria (2016), un laboratorio
de innovacién influye en los procesos de produccion, distribucion y comercializacion de los
productos y afirman que cada vez son mas los medios que abren estas unidades de
experimentacion, por ejemplo desde el 2010 The New York Times, The Washington Post, The
Huffington Post y The Guardian trabajan con este tipo de unidades. Entre las tareas que
desarrolla un laboratorio de innovacion se tiene la exploracion de formatos multimedia; la
visualizacion de datos; se promueven ideas de negocio; se atienden las necesidades de las
audiencias; se disefian nuevos productos y servicios, muchas veces buscando costes bajos; se
generan herramientas innovadoras o se amplia la red de relaciones (Sadaba y Salaverria,
2016). Lo que sucede en el caso de los MDNI en Querétaro es que no han consolidado este
tipo de iniciativas y promueven la innovacion a través de proyectos que terminan siendo

copia de otras propuestas que ya han sido probadas.

Una propuesta para cambiar esa vision, podria ser lo que sugiere Lasso (2016), al
sefialar que la autocritica hacia las rutinas de trabajo en las redacciones, asi como una efectiva
delegacion de actividades, brindaria nuevas oportunidades para mejorar la toma de decisiones
del medio. Se trata de que en el proceso el equipo de trabajo adopte confianza y a la vez se
garantice la calidad de la informacidn, sin olvidar que pueden al mismo tiempo emprender

una cultura innovadora. Los laboratorios podrian ser una respuesta.

Otra de las ventajas que pueden aprovechar los MNDI queretanos es la estructura
empresarial, los resultados sefialan que los directivos permiten la participacion de los
reporteros y editores para proponer temas de cobertura; existe la disposicidn de escuchar y
aunque los editores no participen en la toma final de las decisiones, admiten sentirse
incluidos, desean hacer algo mas que revisar textos. Esto demuestra que los MNDI cumplen
con una estructura flexible, por lo tanto se comprende que la innovacion no vendra solamente

de arriba, no dependera de una persona con alto cargo (Lasso, 2016).
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5.45 RELACION CON LA AUDIENCIA

Actualmente el interés de los medios de comunicacion se centra en la satisfaccion de las
audiencias, las cuales ofrecen muchas posibilidades de retroalimentacion, los usuarios son
capaces de detectar lo que es un buen y mal producto informativo, por lo tanto en este
apartado se analiza su grado participacion y relacion con los MNDI queretanos.

5.4.5.1 El interés creciente en las audiencias

Entre las coincidencias mas significativas de los cuestionarios y las entrevistas se destaca que
el target es un elemento que necesita fortalecerse, ya que siguiendo la propuesta de Portilla,
Vara y Diaz-Espina (2016) el medio que conozca con mayor exactitud los datos de sus
usuarios podra buscar un mejor posicionamiento y obtendra un mayor valor frente a la
competencia. La innovacién, segun los autores, se presenta cuando el medio que posee toda
esa informacidn puede transformarla en beneficios. Es asi que el medio podria convertirse en

un soporte de ofertas de otros bienes y productos de gran interés para sus audiencias.

En el caso de los medios entrevistados, solo uno de ellos afirmé que trabaja con una
consultoria de mercado, por lo que tienen identificadas caracteristicas muy precisas, como la
clase social, la edad o el perfil profesional de sus usuarios. Tanto el fundador del medio como
el jefe de redaccion pudieron dar las especificaciones concretas de su target, lo cual en la
toma de decisiones colaborara de forma directa en la creacion de estrategias. Por otra parte,
aunque los otros medios tienen identificado un puablico meta, principalmente segmentado por
la edad, el implemento de ciertas estrategias podria convertirse en algo poco benéfico, ya que
estarian experimentando pero sin rumbo preciso, lo que los podria conducir al estancamiento

de ciertas formulas para atraer audiencias, generar productos nuevos y clientes.

No obstante, se presentan significativos resultados sobre el uso de las redes
sociodigitales, las cuales han causado importantes cambios en el ecosistema mediatico. Al
respecto, los medios entrevistados reconocen haber incluido en sus estrategias y en las rutinas

de trabajo el uso de estas plataformas, principalmente Facebook. Lo que se obtuvo sobre ello
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fue que se han convertido en el principal canal de distribucion de la informacion y de

interactividad con su audiencia.

Todos los directivos entrevistados aceptaron la importancia que tienen hoy en dia las
redes sociodigitales para entender a sus audiencias, pero también algunos consideran que hay
riesgos en cuanto a la desinformacién que se puede producir a traves de ellas, de ahi que la
bldsqueda de la credibilidad se haya convertido en uno de los objetivos principales de los
MNDI queretanos. Esto coincide con lo que sefiala Herrero (2012), al indicar que al tratar de
retratar la realidad de forma veloz los periodistas se enfrentan a la desinformacién y olvidan
el rigor periodistico al no tratar de comprobar y confirmar datos; el tomar cualquier
informacion de las redes sociodigitales a veces termina siendo un error que le cuesta el

posicionamiento al medio.

Asimismo, Limia, Lopez y Toral (2016) explican que Facebook y Twitter han
impulsado la articulacion de las discusiones online, donde las caracteristicas culturales se
exponen y potencian. Eso ha permitido que se genere mayor intervencion hacia el activismo
civico, la conversacion y participacion politica; es decir, las audiencias ahora tienen la opcién
de desarrollar nuevas précticas comunitarias y comunicativas. Por consecuencia, tenemos
que el uso de las redes sociodigitales se ha convertido en una de las estrategias mas

prometedoras de los MNDI.

Por otro lado, los directores generales, jefes de redaccion y editores, entienden que
las redes sociodigitales se presentan como el principal filtro de retroalimentacion con el
publico, ademas de servir para la comercializacion del medio. Recordemos que el interés por
parte de los usuarios hacia la informacion se transforma en likes, retuits o publicaciones
compartidas. Esas acciones gue se obtienen gracias a las redes sociales —actualmente, el
principal canal de distribucion y consumo de noticias- se convierten en datos, los cuales seran
utilizados por el medio para convertirlos en gréaficas de medicién de audiencia, con lo que
podran atraer a futuros inversionistas, potenciales clientes y asegurar una posicion de
credibilidad y sostenibilidad. Es decir, las redes sociodigitales se han convertido en un
marcador e indice de popularidad que puede atribuir votos de confianza y oportunidades

econdmicas a esta clase de medios. Otra forma de ganar y que en el caso de Querétaro no se
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explota aun, es la estrategia del Big Data, como lo indica Portilla, Vara y Diaz-Espina (2016)
entre mas datos o conocimiento del publico se tenga, se organizaran nuevas fuentes de
ingreso. La medicion de audiencias es imprescindible para poder segmentar clientes y, por

lo tanto, poder asi desarrollar contenidos de valor que puedan interesar y asi generar ingresos.

De forma general, y como sefialan Limia, Lopez y Toural (2016), se puede decir que
el periodismo innovador o del futuro vinculard su éxito o supervivencia a un entorno
competitivo que fomente la interactividad y participacion de las personas, con el fin de crear

un sentido de comunidad y fidelizar, asi, a las audiencias activas.

5.4.6 COMERCIALIZACION

El problema de rentabilidad de los MNDI en la actualidad es una de las preocupaciones que
mas inquietan a los profesionales de esta area. Al respecto, se correlacionaron los datos de
las entrevistas y cuestionarios aplicados para tener una perspectiva mas amplia sobre cémo
los medios tomados para este estudio sobrellevan o implementan las estrategias para buscar

su supervivencia en el espacio digital.

En lo relativo al modelo de negocio todos los directivos entrevistados respondieron
que tienen claro que su modelo esta basado en la publicidad tradicional y ha sido el mas
funcional hasta ahora. A través de él se oferta publirreportajes o “informacion de alto
impacto” -como lo menciona uno de los directivos-. Por otro lado, la mayoria de los editores
o jefes de redaccion desconocen el modelo de negocio de su medio; es decir, aunque la mitad
de ellos sabe que esta relacionado con la venta de publicidad, no pueden indicar o definirlo

con un término especifico.

El cien por ciento de los editores y jefes de redaccion también considera que el modelo
de negocio no ha cambiado desde la fundacion de su medio, pero esto se contrasta con lo que
sefialan los directores al manifestar que los modelos de negocio de sus medios si han
evolucionado. De hecho, la mayoria afirma haber formado su propio modelo de negocio,

basandose en la publicidad tradicional, pero con estructuras y propuestas diferentes: sus
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cambios se han basado en los éxitos o fracasos de sus productos, lo que implica que tienen y
han generado diversas opciones de ingresos.

En este caso, por ejemplo, uno de los medios encuentra y genera clientes a través de
una fan page de Facebook, y se apoya ademas de un grupo de vendedores que promueven el
sitio web. Muchos de sus clientes buscan anunciarse a través de banners, pero la opcion mas
recurrente son los publirreportajes. En su caso, la estrategia se basa en que el medio procura
que el comercial sea entretenido y no parezca una publicidad directa, sino de interés para la
audiencia. Este medio ha encontrado asi un modelo estable que le ha ayudado a expandirse,

aunque también se sefial6 el apoyo de socios, que también colaboran en el medio.

Por su parte, el director y fundador de la empresa mediatica que se considera de
tamafo mediano (tiene mas de 30 empleados) sefial6 que las funciones del medio han pasado
a ser las de una agencia de comunicacion, sobre todo por el disefio de estrategias y contenidos
que realizan para sus clientes. Por ejemplo, ahora manejan redes sociodigitales. Sin embargo,
lo que puede destacarse en el discurso del director general, es que este medio se reconoce a
si mismo como una empresa que debe cubrir gastos: no se clasifica como un periddico, sino
como una agencia que tiene un periddico. Sefiala que no realiza periodismo de investigacion

0 con temas politicos porque actualmente las personas buscan entretenerse.

Nacimos como un periddico digital, pero ya somos una agencia de comunicacion donde
puedes tener acceso a fotografia profesional, video profesional, manejo de redes... la gente

lee hoy no por informarse, sino por entretenerse; ese es el éxito de los medios digitales (E2).

Otro de los medios, en cuanto a su modelo de negocio, se apoya de una revista que se
ha convertido en un producto de valor agregado a sus servicios informativos. Proximamente,
el medio planea lanzar otra revista para un target mas definido y segmentado, lo cual

representa una diversificacion de ingresos y prestacion de servicios.

Los banners ya estan tomando mayor relevancia en Querétaro, el contenido a través de redes
sociales.... pero no porque te diga contenidos en redes sociales es que te vaya muy bien; el
punto es quién es tu audiencia, a qué publico va dirigido, qué marca es la que estds queriendo

anunciar (E4).
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Al inicio del medio, se requiri6 del apoyo de un grupo de socios para fundarlo. En el
caso de este MNDI, no se pierde de vista que desde la parte gerencial existe una concepcion
del manejo de una empresa de comunicacion mucho mas definida; el perfil del fundador no
corresponde al area de comunicacion; sin embargo, manifestdé que desde que se formo la
empresa su interés por el area periodistica estuvo presente, y lo que buscé fue rodearse de
gente experta para poder dirigir al medio de una forma mas profesional. Entre los aciertos
que tuvo este MNDI desde sus inicios y que ha colaborado a la supervivencia del medio es
el de contar con un target muy especifico: la industria privada y lideres empresariales,
sociales o politicos, lo que ha ayudado a que sus estrategias se centren en la forma de los
contenidos y la creacion de productos especializados. EI medio valora los contenidos
informativos y, en este sentido, estd presente el interés por la realizacion de un periodismo
de investigacion y andlisis. La organizacion de eventos y el patrocinio son otras de las
férmulas que utiliza este MNDI para promocionarse y cautivar audiencias. Estas estrategias
proporcionan gran viabilidad econémica y posibilidades de supervivencia, pero no con
modelos innovadores, puesto que la linea se apega a los estandares tradicionales de la

publicidad.

La variedad en cuanto a las posibilidades de comercializacién de los MNDI coincide
conlo que asevera James Breiner (2015), quien enfatiza en que la parte mas dificil de montar
un medio nativo digital es buscar la generacién de ingresos, por ello sefiala que todo depende
del contexto del propio medio y de su tecnologia, pero sobre todo de la relacion de la
comunidad con el propio medio. Brainer (2015) insiste en que no hay un solo camino, pero
la realidad de lo que pasa con los MNDI queretanos se opone a lo que dicta el mismo autor,
ya que él entiende que el modelo de publicidad estd caido; sobre todo, para los pequefios
medios digitales, pues asegura que la automatizacion de venta y compra de publicidad no es
funcional, por lo que recomienda que los medios aprovechen las propias fortalezas y las de
sus empleados. No obstante, dicha situacién probablemente no esté ocurriendo aun en
Queretaro, y mas bien los medios aln estén en una etapa de experimentacion en la que falta
el atrevimiento a probar nuevas formulas; se aprovechan de las que consideran y observan

como exitosas en otros medios.
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En lo que respecta al medio mas joven, el director admitié que buscard el
crowdfunding como una alternativa a su modelo de negocio, el cual también se desarrolla
con base en la venta de espacios y publirreportajes. También manifestd la intencion de
realizar periodismo de investigacion e implementarlo como un valor agregado para el medio,
pues es un interés periodistico, pero se entiende que colaboraria a su vez a la mejora de la

comercializacioén del sitio web.

En otro tema, hasta este punto del analisis no se ha tratado la l6gica de la publicidad
que reciben los medios por parte del gobierno estatal, el cual ofrece grandes contratos
publicitarios que ayudan y soportan financieramente a los medios digitales. Sobre esta
circunstancia, la mayoria de los directivos del estudio opinaron que hay independencia en
cuanto a los contenidos que publican, sobre todo aquellos que puedan afectar la imagen de
los gobiernos o los dirigentes politicos, pero también admitieron que también estos contratos

son casi necesarios.

En Querétaro la mayoria de los medios digitales tienen como principal entrada la parte
gubernamental. Gobiernos, municipios, diputados son los que sustentan la mayoria de los
medios digitales. Es un mercado complicado si quieres hacerlo a través de la parte de la
iniciativa privada porgue, curiosamente, en muchas empresas te piden todavia que la parte
impresa, que la parte digital, y no les gusta ver, como que no le ven sentido a verse en la parte
digital (E3).

Pese a esta situacion publicitaria con los Gobiernos, se habla también del problema
de la gratuidad. Los medios queretanos entrevistados afirmaron que no cobran ni cobrarian
por la informacién que generan, lo cual genera una disyuntiva que es parte de la crisis del
periodismo digital. Al respecto, Lopez (2015) sefiala que es una dificultad que habra que
enfrentar: si los medios no generan beneficios es complicado que los proyectos sean viables
a mediano o largo plazo, por lo que sostiene que los medios deben organizarse para lograr
financiarse a través del pablico (modelos de pago) o financiarse a través de la publicidad

(modelos gratuitos).

El uso de donativos, el metered model, el paywall, la busqueda de sinergias con otros

medios para diferentes proyectos son iniciativas financieras que podrian convertirse en otra
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opcidn de ingresos; pero sobre todo de independencia editorial, objetivo y deseo en el que
coinciden los medios entrevistados de algun dia poderse independizar de la publicidad
gubernamental. EI problema de buscar esa independencia o experimentar solamente con
modelos alternativos representaria confiar en el voto de consumo de las audiencias, y como
sefiala Garcia Santamaria (2014) confiar en la voluntad o en el publico podria considerarse
un riesgo, sobre todo en una sociedad como la queretana, que a pesar de tener alta
conectividad también tiene brechas digitales, sobre todo en la confianza de consumir

productos en Internet.

A proposito de este tema, los MNDI indicaron que las empresas y las personas todavia
demuestran tener poca confianza para invertir publicidad en los medios digitales, por eso
mismo es que las graficas de medicion de audiencias son un referente para la contratacion

del medio y la prueba de que pueden tener un impacto en los usuarios.

Esta perspectiva recuerda el trabajo que queda por delante para los MNDI, los cuales
deben definir estrategias que contribuyan a cubrir parte de las brechas digitales que impiden
aun el consumo de informacion a través de estos medios; asi como definir el pago por los
servicios que pueden ofrecer y, sobre todo, construir un espacio de credibilidad en el que se
combatan las crisis periodisticas que impiden la consolidacion de estos medios.

La innovacién en el sentido de la comercializacién no se refleja, ya que los medios
han sido exitosos y han alcanzado cierta estabilidad dentro de un modelo clasico y tradicional
de publicidad. La percepcidn es que el camino continta llevando hacia la experimentacion,
pero en el caso de Querétaro es una etapa temprana, los medios desconfian de probar otras
opciones y se arraigan a la experiencias ya obtenidas y al propio contexto de los clientes
gueretanos, quienes tampoco reflejan un cien por ciento de confianza, es una labor ideoldgica

y cultural, pero va mas alla de los MNDI.
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CONCLUSIONES

En este uUltimo capitulo se presentan las conclusiones finales del estudio, asi como las
aportaciones de la investigacion y las posibles lineas futuras de trabajo. Al respecto, debemos
decir que se logré el objetivo principal planteado para este trabajo, que era identificar las
estrategias de innovacion en tres MNDI en Querétaro. Una de las principales aportaciones
que se pueden sefialar fue haber logrado una clasificacion de categorias y subcategorias muy
detallada sobre las caracteristicas del tipo de innovaciones que se desde la propuesta
metodolodgica, dada las categorias que se lograron identificar realizar una evaluac empleada
para el trabajo permitié un acercamiento directo con los , lo cual nos ayudd, en el caso de los
tres medios seleccionados, a observar que existe un esfuerzo amplio por tratar de mantenerse
en el mercado de la comunicacién digital a través del posicionamiento, como una marca,
especificamente a nivel local, lo cual se pude considerar una ventaja; volver a lo hiperlocal,
pero se pudo concluir que los MNDI estan haciendo un uso mediano de la innovacion, esto
por falta de planeacion estratégica, recursos econdémicos, tecnoldgicos, creativos,

organizacionales y por la falta de conocimiento al respecto de innovaciones periodisticas.

Recordemos que desde hace muchos afios el concepto de innovacion esta inserto en
el lenguaje cotidiano de distintos &mbitos, el periodismo no es la excepcidn, de esta manera
ha comenzado a surgir la nocidn entre especialistas de periodismo innovador. Luego de la
revision teorica, se propone la siguiente definicion: es el periodismo que explora y aborda
los esfuerzos que realizan los medios de comunicacion digital para aprovechar los recursos
tecnoldgicos, profesionales, comerciales y organizacionales que poseen para lograr sus
objetivos. Se trata de un periodismo que registra cémo se desarrollan los proyectos, como se

implementan, cémo se comercializan, etcétera.

Para detectar esas areas donde los MNDI estan innovando, se preciso recurrir a las
estrategias de innovacién, para comprender la propuesta, se formulé la siguiente
clasificacion: son aquellas operaciones que idea, planea, desarrolla y ejecuta de forma

auténtica una empresa mediatica o de comunicacion digital, para adaptarse, transfigurar o
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reinventarse con el fin de lograr una estructura que permita su visualizacién y sostenibilidad,
tanto dentro como fuera del espacio digital. Es a través de la identificacion de estas estrategias
que se puede apreciar de manera mas cercana la adaptacion y evolucion que han tenido o

mantienen los MNDI con relacién a la innovacion.

En el caso de los MNDI seleccionados para este estudio se detectd que el concepto
de innovacion se asocia fuertemente con el de innovacion tecnologica. No obstante, el primer
término comprende otras aristas pertenecientes a los contenidos, a los canales de distribucion,
a la comercializacidn, a la organizacion de la empresa y hasta la relacion con las audiencias;
pero esto eso no significa que los MNDI queretanos no desarrollen o hayan desarrollado
estrategias de innovacion en diferentes areas, las cuales estan y han estado presentes desde
la creacion de cada uno de los medios. Lo que sucede es que resultan difusas, desde la
percepcion de los grupos entrevistados han sido acciones que se han realizado de forma casi

natural, tal vez algunas sin tanta esquematizacion o planeacion.

Como conclusion, lo que se observd es que los MNDI conciben las estrategias de
innovacion como férmulas que van reparando necesidades temporales, por lo tanto la
innovacion es gradual y su impacto no se percibe de manera inmediata. Frente a este
panorama es conveniente que aquellos que se relacionan con los MNDI integren el término
de innovacion no solo a sus propuestas, sino a todas las acciones que los motiven al progreso,
al crecimiento y al cambio. El objetivo es que los MNDI puedan emprender dinamicas y
gestos creativos que los lleven a diferenciarse o distinguirse de otros en el ciberespacio.
Lograr esta nueva concientizacion conduciria a los integrantes de los MNDI a poder emplear
nuevas formas de gestion y participacion colectiva. El aprovechamiento de recursos
humanos, tecnoldgicos y comerciales para lograr el posicionamiento y la sostenibilidad son

propdsitos esenciales y que preocupan a los medios de comunicacion.

De manera particular se considera haber alcanzado el objetivo de la investigacion:
identificar las estrategias de innovacion en los MNDI queretanos pues se logré una

categorizacion detallada de una serie de estrategias organizacionales, comerciales y
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comunicativas que han sido generadas por los MNDI queretanos para mejorar y cumplir sus
metas como empresas informativas. A nivel local, tener un marco de referencia al respecto
abona al campo de la comunicacion y del periodismo, ya que se exteriorizaron ventajas,
barreras, oportunidades y brechas que concurren aun alrededor del periodismo digital en

Querétaro.

Entre las primeras conclusiones tenemos que las estrategias de innovacion se trazan
y redefinen de acuerdo a las necesidades de cada medio; sin embargo, ¢son los MNDI
queretanos innovadores? Recordemos que los casos electos para el estudio poseen un fuerte
posicionamiento en el contexto local, pero ese logro no se ha dado de manera improvisada.
De acuerdo a los resultados, estos medios se han distinguido de otros medios digitales por

experimentar diferentes estrategias para lograr su supervivencia.

De acuerdo a lo que sefiala Trejo Delarbre (2008), la Unica via para que un sitio digital
pueda singularizarse radica en la combinacion de la originalidad y la calidad de los
contenidos que logran ofrecer; sin embargo, como se plantea en esta investigacion, la
innovacion abarca muchas otras areas y al implementar un proyecto periodistico se debe
contemplar el contenido, la audiencia, el servicio, el producto, la tecnologia, el marketing y
el modelo de negocio. No obstante, coincidiendo con Garcia Avilés (2016), la innovacion
debe presentarse cuando menos en dos areas de la empresa informativa. En el caso de los
medios entrevistados, todos han desarrollado proyectos que abarcan mas de dos areas, pero
el proceso ha sido paulatino. Por tanto, es posible sefialar que existe innovacion aunque no
puedan definirse como medios innovadores, ya que su originalidad se basa en el
cumplimiento de ciertas tareas ya establecidas, que a su vez resultaron ser parte de otras

dindmicas probadas por otros medios nativos digitales.

Sobre el primero de los objetivos especificos de la investigacion que era identificar,
describir y explicar qué factores intervienen o abonan en el desarrollo creativo y econémico
de los MNDI en Quereétaro, se puede sefialar que la informacion recolectada permitio obtener
una categorizacion detallada de estos factores: el uso de nuevas tecnologias, la interactividad
con las audiencias, el desarrollo de nuevas narrativas, la capacitacion profesional, el

desarrollo de nuevos productos, el uso y lectura que se les da a las redes sociodigitales, los
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costes de la implementacién de una innovacion, y la cultura de la gratuidad son algunos de
los factores que se identificaron como los principios estratégicos que poseen los MNDI para
buscar su consolidacién como empresas informativas. A la vez estan cargados de un peso
creativo porque a partir de estos factores es que se daran los principales cambios dentro de la

empresa informativa; para alcanzar la innovacion la creatividad es el elemento més valioso.

Los MNDI considerados para este estudio se han ido constituyendo de manera
gradual, lo que implica una adaptacion a las tecnologias segin las van adquiriendo y
comprendiendo a su paso. Por lo tanto, varias de las innovaciones que han establecido desde
la parte organizacional, comercial, de producto y servicios, y de relacion con la audiencia,
han tenido impactos breves y se han implementado para cubrir necesidades temporales. Esto
no quiere decir que no se hayan intentado otras iniciativas innovadoras que resultaron
exitosas para el medio desde el contexto local.

Otra de las preguntas especificas que se buscé responder con este trabajo corresponde
a identificar por qué los MNDI en Querétaro deben considerar a la innovacién como un
componente estratégico para la construccién de sus narrativas y audiencias. Al respecto
destacan algunos elementos sobresalientes. El primero tiene que ver con los contenidos que
produce el medio. Actualmente la mayoria de los MNDI enfrentan el reto de encontrar un
recurso o valor agregado que les permita diferenciarse de sus pares, en general pareciera que
pretenden lograrlo a través de los temas que abordan dentro de su agenda informativa, por
lo tanto la originalidad en la produccion de contenidos es uno de los esfuerzos mas grandes
que realizan los equipos de redaccion. Aquel MNDI que no aporte contenidos innovadores
estara fuera de competencia y tardara mas tiempo en captar la atencion de los usuarios, o0 en

otro caso, su estabilidad podria tambalear.

Los MNDI en Querétaro han generado propuestas ingeniosas para mejorar sus
contenidos, incluso algunos de los medios han buscado experimentar con nuevas narrativas
aprovechando el lenguaje multimedia para exponer de mejor forma sus temas. Por ejemplo,
a través de un directorio interactivo de personajes politicos, un portal alterno con informacion

exclusiva de campafias politicas, reportajes con el uso de drones, en fin: los MNDI han
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mostrado tener propuestas que les han concedido ciertos logros, ¢pero qué tan constante ha
resultado esta estrategia de experimentacion, como la planean, y qué tanto se invirtié para
lograrlo? Lo que se percibe al respecto es que para desarrollar este tipo de proyectos el coste
de tiempo, dinero y conocimiento es determinante, probablemente se tengan muchas ideas
guardadas en un cajon, el problema esté en la determinacién de los directivos y el equipo de
trabajo para poder llevarlas a cabo, asi como por la inversion de capital que se requiere para

comenzar y sobre todo se necesita saber como hacerlo o saber a quién acudir.

En definitiva, lo que debe mantenerse en la mira y que resulta clave para los MNDI
que tienen el objetivo de crear comunidad y lealtad por parte de los usuarios, se localiza en
el tratamiento de la noticia, en el analisis, la cobertura y el formato en el cual se presenta;
una buena historia, que cuente con rigor y calidad periodistica serd un factor determinante
para atraer audiencias, no importa si se trata 0 no de un tema relacionado con la agenda

publica o politica, si son deportes o entretenimiento.

El segundo componente que sobresale tiene que ver con el disefio arquitecténico y la
programacion de los portales. Estos elementos son considerados por los directivos y editores
como gestiones innovadoras que conllevan resultados y cambios positivos en sus audiencias.
No obstante, se debe agregar que todos estos esfuerzos estan relacionados con el fin de

obtener beneficios econdmicos para la manutencion del medio.

En esta construccién de audiencias, los MNDI han percibido que, al especializar o
mejorar la presentacion de sus contenidos, las audiencias se sienten méas atraidas hacia sus
publicaciones, ya sea que el medio desarrolle informacién en tiempo real, realice periodismo
de investigacion o comparta informacion de entretenimiento: ese interés por parte de los
usuarios hacia la informacion se transforma en likes, retuits o publicaciones compartidas.
Esas acciones que se obtienen gracias a las redes sociodigitales —actualmente, el principal
canal de distribucion y consumo de noticias- se convierten en datos, los cuales seran

utilizados por el medio para convertirlos en graficas de medicion de audiencia, con lo que
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podran atraer a futuros inversionistas, potenciales clientes y asegurar de algiin modo una
posicion de credibilidad como MNDI. Es decir, las redes sociodigitales se han convertido en
un marcador e indice de popularidad que puede atribuir votos de confianza y oportunidades
econdmicas a esta clase de medios. Sin embargo, también los MNDI deben considerar que
las redes sociodigitales formadas por grandes empresas como Facebook o Google, se someten
a constantes cambios motivados por impulsos innovadores, lo que no augura que las fanpage
(utilizadas por distintos medios para generar trafico en sus portales) puedan permanecer para
siempre y sobre todo de forma gratuita, ya que la publicidad es un factor que ayuda a sostener

los modelos de negocio de las empresas en Internet.

Asimismo, los MNDI deben contar con un disefio arquitecténico y de programacion
que pueda soportar el volumen de informacion que genera diariamente. Ello con el fin de que
los usuarios puedan tener una navegacion accesible y veloz para aprovechar la
multimedialidad e hirpetextualidad que ofrece el medio; ademéas de que ahora se considera
necesaria la adaptacion del portal hacia los dispositivos tecnolégicos como las tablets o los
smartphones, el uso de estos dispositivos simplifica el acceso y consumo de la informacién
que producen los MNDI. Sin embargo, ese requerimiento tecnolégico significo para los
medios queretanos un desafio en el cual son capaces de invertir tiempo y capital, ya que
contar con esas ventajas técnicas representa oportunidades econOmicas, pues se esta
constituyendo un producto que ayuda a afianzar publicos por su accesibilidad y facilidades

de navegacion.

Frente a este paisaje en el que la tecnologia es un componente elemental para el
periodismo digital y de innovacion, y que interesa desde el contexto local, se percibe una
desventaja que fue identificada por los medios entrevistados: se trata de la falta de
desarrolladores y programadores web especializados en paginas de noticias, lo que provoca
que los procesos para mejorar los servidores, softwares o la pagina web se vuelvan lentos y
largos. Este problema de infraestructura, y en su efecto el desarrollo tecnol6gico que se
produce en el estado y en el pais al respecto, obliga a los MNDI a ir modificandose de manera
pausada. Este fenomeno podria ser una de las mayores preocupaciones para esta clase de

medios, frente a la proliferacion existente ;como enfrentar la falta de programadores y
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desarrolladores web especializados en medios de comunicacion digital? ;Dénde y como
llegar a ellos? ¢ Se esta hablando en las universidades de México sobre este campo? Lo cierto
es que, en términos de innovacion, la imprecision sobre la falta de especialistas podria estar

generando barreras de desarrollo, y frente a otros competidores sera mas evidente.

Con relacion al desarrollo de innovaciones por parte de los MNDI queretanos, lo

cierto es que en realidad no se ha tratado de grandes propuestas que trasciendan mas alla del
espacio local y deben seguir tomando en cuenta que ahora compiten dentro de un mercado
global.
En este sentido, lo que se puede observar es que la mayoria de los MNDI han ido adoptando
las innovaciones en cascada; es decir, aquella innovacion lanzada por un medio es seguida
por otros para no perder el ritmo dentro del sector, se trata de adaptaciones de innovaciones
ya aplicadas o desarrolladas en otros medios (Sédaba, 2015). Esto demuestra que, a pesar de
que los medios queretanos utilizan formatos noticiosos actuales y que se visualizan con
mayor frecuencia a través de las redes sociodigitales, poseen un bajo grado de innovacion.
En todo caso, para dar solucion a este tipo de dindmicas estratégicas, se recomienda que las
empresas informativas empleen los laboratorios de innovacion o recurran a las alianzas con
centros de investigacion y universidades, como lo han hecho varios medios internacionales.
De manera local, se podria comenzar con la creacion de un departamento creativo (ya algunos
lo manejan) o con la formacion de un equipo interno de profesionales que tengan como Unica
tarea implementar o buscar novedades; probablemente trabajar con expertos de diferentes
campos resultaria benéfico para lograr un desarrollo periodistico y empresarial mas
competitivo e innovador; la vinculacion de comunic6logos con programadores informaticos,
disefiadores, mercadologos, socioldgos, etcétera, podria convertirse en un experimento
positivo, sano y favorable.

Una de las practicas que tienen en comun los MNDI es que los integrantes del equipo
editorial formado por periodistas 0 comunicologos en su mayoria aportan a través de lluvia
de ideas, contenidos para formar la agenda informativa, es una estrategia colaborativa que
permite el dialogo entre comparfieros. Sin embargo, la presencia de especialistas de otras areas

motivaria y ampliaria estas dinamicas de produccion; es decir, se podrian impulsar nuevos
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debates sobre qué contenidos resultarian més atractivos e incluso rentables para el MNDI.
Con ello no quiere decir que se aleje la figura del especialista de la comunicacion, pero lo

recomendable es que tome una postura creativa y abierta.

Por otro lado, respecto a la relacion del medio con los profesionales, los MNDI deben
establecer objetivos claros para su equipo de trabajo, lo ideal seria que el personal supiera
responder a las necesidades de la empresa y a la exigencia de las audiencias, por lo tanto los
empleados deben conocer bien sus funciones para tratar de alcanzar sus metas personales y
las de la organizacion, por eso mismo se recomienda emplear como estrategia la tarea de
capacitacion personal, pues favorece el desarrollo del personal al aumentar sus aptitudes,
conocimiento y habilidades, ademéas que favorece la lealtad a la empresa. Al respecto se
comprendié que los MNDI queretanos no consideran esta opcién como una estrategia basica,
al parecer tienen la intencion de llevarla a cabo, pero la realidad es que no es una actividad
firme y constante: lo que los MNDI brindan a sus empleados, principalmente a los reporteros
y editores, poco tiene que ver con el reforzamiento de las tareas que debe ejercer un periodista
digital; los cursos que ofrecen se basan en aprendizajes relacionados con tareas basicas como
el uso de la cdmara fotogréafica y de video, talleres de redaccion o la venta de publicidad; por
tanto, se detecta un desconocimiento y ejecucion de una estrategia que fortalezca el quehacer
periodistico de fondo. Algunas de las razones por las que probablemente no se atienda con
mayor regularidad esta estrategia es el presupuesto con el que cuenta el medio de
comunicacion, asi como la rutina laboral del equipo de trabajo, que puede responder a
horarios muy exigentes que les impiden tener espacios para este fin.

Los conocimientos que inciten al desarrollo creativo y aumenten las destrezas de los
equipos de trabajo ayudaran a mejorar el proceso de produccion y distribucion de noticias.
Por ejemplo, un periodista digital, podria aumentar sus competencias basicas de
alfabetizacion digital aprendiendo sobre las nuevas formas de lenguaje multimedia, podria
comenzar a gestionar sus propias redes sociodigitales para lograr mayor interaccion con sus
seguidores para descubrir nuevas fuentes o temas de investigacion, o tendria oportunidad de
aprovechar nuevas herramientas en linea que le lleven a presentar de otra manera la

informacion. El big data, el periodismo de geolocalizacion o el periodismo de soluciones no
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son recursos que se experimenten o realicen en el plano local, y son opciones innovadoras

que se excluyen o que no se toman en cuenta.

Los directivos de los MNDI tienen claro el perfil profesional del personal que desean
que labore dentro de sus redacciones: buscan contratar periodistas digitales polivalentes,
capaces de hacer diferentes actividades relacionadas con el uso de dispositivos, periodistas
que valoren la informacion, que sepan seleccionarla y analizarla, etcétera. No obstante, habria
que cuestionar si los profesionales del area de la comunicacion han desarrollado estas
capacidades, incluso valdria la pena hacer la observacion desde la academia ¢Salen los
estudiantes de las universidades de periodismo y comunicacion realmente preparados para
poder hacer todas estas tareas? Por ejemplo, una de las preocupaciones que manifestaron
algunos de los directivos de los MNDI queretanos, es que a veces los reporteros no responden
al sentido comun del periodismo digital, tardan en reconocer las noticias que podrian tener
impacto en las transmisiones en tiempo real y carecen de iniciativa para realizar proyectos
alternos a su agenda de trabajo.

En lo relativo, también podria cuestionarse la motivacion econémica que sin duda
influye sobre el trabajo de los profesionales, en el sector de la comunicacion el porcentaje
salarial de los periodistas es muy bajo, segin una encuesta realizada por el Observatorio
Laboral en 2017, en México los profesionales de la comunicacién y periodismo tienen un
sueldo promedio de 11, 120 pesos.

. Enfrentar esta realidad es un reto para los profesionistas y para las empresas
mediaticas que necesitan fortalecer su economia para ofrecer mayores oportunidades a sus

empleados.

Los MNDI queretanos se encuentran dentro de un campo de experimentacion que les
ha permitido ser capaces de reconocer sus ventajas y desventajas competitivas; sin embargo,
las iniciativas que tienen hacia la creacion de un producto totalmente novedoso son

demasiado pocas aun.
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La presente investigacion también permitié identificar qué modelos de negocio o de
financiamiento han resultado exitosos para los MNDI en Querétaro. La mayoria de los MNDI
entrevistados basan su negocio en la produccion y distribucion de contenidos, lo que los lleva
a mantener un sistema en donde la publicidad tradicional se ha convertido en la principal
forma de ingreso. Cada uno de estos medios ha disefiado y encontrado distintas estrategias
para aplicar este tipo de publicidad, pero la coincidencia més frecuente entre ellos es la venta
de espacios y contenidos personalizados. Ello refleja la falta de riesgos en la toma de
decisiones sobre las opciones comerciales en el espacio digital, y que pueden deberse a que
la mayoria de los altos directivos de estos medios provienen de los medios tradicionales,
donde este tipo de comercializacion son modelos probados. No obstante, a pesar de que los
medios queretanos mantienen una persistencia comercial al sumar anunciantes y patrocinios,
se asume que uno de los retos aun pendientes es marcar notables diferencias en cuanto a la
informacion que generan, lo que coincide con lo que varios autores proponen en sus
reflexiones. Ello implica que deberian brindar informacion Gnica y de calidad, de manera que
esos factores se conviertan en un valor agregado para su medio. Esta opcion, ademas de ser
clave para la conquista de publicos, motivaria a la innovacién. Incluso, si el MNDI logra
producir informacion valiosa y de interés para los usuarios, podria financiarse de otras formas
y buscar aplicar otros modelos de negocio como el freemium, las suscripciones o el
crowdfunding, aunque se descubrié que en el caso de Querétaro la cultura de la gratuidad
estd fuertemente arraigada. De hecho, la mayoria de los medios entrevistados sefiala que la
informacion debe ser gratuita y el medio no debe cobrar por ella. Esta ideologia forma parte
de una crisis informativa relacionada con la valorizacion que se le da a la informacién que
nace en Internet, lo que conduce a otros debates que no se abordaran porque exceden los

objetivos de esta investigacion, pero que llevan a reflexionar sobre el futuro de los MNDI.

Con respecto a lo anterior, podemos mencionar que el periodismo de investigacion es
una de las grandes apuestas, tanto para los medios digitales como los anélogos. De acuerdo
a lo que ocurre con varios medios digitales alrededor del mundo, se ha demostrado que los
usuarios de Internet son capaces de retribuir econdmicamente por un buen reportaje; de ahi

la importancia que la informacion que se produzca sea de tal calidad que logre impulsar
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nuevas dindmicas periodisticas y comerciales. Tal es el caso de medios nacionales como
Animal Politico, referente entre los medios locales, por el tipo de periodismo que realiza y el
cual logra atraer contribuciones por parte de fundaciones y audiencias (Meléndez, 2015).
Desarrollar un periodismo de calidad implica fiabilidad, tiempo, rigor y una apuesta
economica. El periodismo de investigacion es caro y compite con la idea generalista de la
gratuidad.

Desde una perspectiva mas amplia, no debe olvidarse que nos encontramos en una
época donde los paradigmas con respecto a los fendmenos que suceden con relacion a la
tecnologia y el Internet cambian velozmente y por lo tanto hasta ahora no existen condiciones
que obliguen a pagar por la informacion; incluso, podria tampoco ser el camino para los
MNDI en Querétaro. No obstante, si fuera de ese modo habria que subrayar las posibilidades
que tendrian estos MNDI de entrar en una dinamica empresarial, donde se puede llegar a la
dominacién de estructuras y la creacién de monopolios. Ello cobra una mayor relevancia
cuando se trata de medios que no nacieron con miradas periodisticas independientes, sino
como complementos comerciales y de conveniencia para grupos empresariales consolidados.
La construccion de un mejor futuro tanto para el periodismo digital como para los MNDI
pasa, por tanto, por replantearse aquellas discusiones relacionadas con la ética y calidad de

la informacion.

Gran parte del respaldo financiero de los MNDI se apoya en los convenios
publicitarios que se llevan a cabo con lideres empresariales, politicos o dependencias
gubernamentales, de acuerdo a lo que algunos directivos mencionaron durante las entrevistas;
por lo que se puede inferir que la supervivencia de la mayoria de los medios se debe gracias
a estos convenios en los que los gobiernos o empresas gastan grandes cantidades de dinero.
Sobre lo anterior se presentan dos preocupaciones, la primera tiene que ver con la libertad

editorial y la segunda con la libertad financiera.

En cuanto a ello, los medios entrevistados aseguraron que estos convenios no

dictaminan su linea editorial; de la misma manera, afirman que la mayoria de los gobiernos
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respeta sus publicaciones. En el caso especifico de los medios en Internet, el control que los
gobiernos pueden ejercer sobre la informacion ha disminuido, pues hoy en dia es dificil tratar
de ocultar algo. Pero, a pesar de esa caracteristica, en México y América latina predomina la
inquietud constante sobre acciones o practicas corruptas; de acuerdo con la UNESCO (2014),
los medios o periodistas que investigan este tipo de actos son victimas de represalias, por lo
tanto es importante que los medios tengan la libertad de supervisar, investigar y criticar las
politicas y acciones de la administracion publica sin peligro alguno. Sefiala la misma
organizacion que los gobiernos elaboran leyes y emplean medios de comunicacion oficiales
para ocultar sus actividades al publico, o ponerlas s6lo a disposicion de los medios que
comparten su punto de vista. Por lo tanto, aquellos medios que publiquen informacion con
temas relevantes para la ciudadania o la democracia y cuya informacion sea veraz, sumara
credibilidad y confianza, uno de los elementos que mas buscan alcanzar los MNDI; en el
caso de los medios queretanos es uno de sus objetivos principales. En tanto que, sobre la
segunda preocupacion, los medios queretanos tienen el reto de convertirse en empresas
financieramente independientes, alejados de convenios con el Gobierno estatal o municipal.
A pesar de que los medios se han convertido también un foro de apoyo para los mismos
gobiernos, probablemente este aspecto de independencia se consideraria un éxito comercial,
en el que el entorno informativo se tornaria probablemente mas plural y democratico.

Al respecto, uno de los directivos agregd que existe una falta de regulacion de
politicas publicas sobre las pautas publicitarias, las cuales no estdn adaptadas a las

necesidades de los MNDI.

Para fines de esta investigacion se solicito al Gobierno Estatal de Querétaro
informacidn sobre los requisitos o condiciones que debe cumplir un medio de comunicacion
para poder recibir publicidad; sin embargo, esta informacion no fue proporcionada en tiempo
para fines de este trabajo, por parte del area que podia proporcionar los datos. De acuerdo a
una de las fuentes, se asume que algunos MNDI continGian suscritos a las reglas de un
mercado impuesto que no evoluciona de acuerdo a las condiciones o necesidades del espacio
digital. Ello podria llevar a la discusién y revision de las normas y politicas implementadas

dentro de la industria de la comunicacion en Meéxico y en cada uno de los estados del pais:
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examinar el panorama respecto a las legislaciones relacionadas con aspectos comerciales, de
financiamiento o publicidad, asi como la regulacion de contenidos, las licencias,
infracciones, derechos de autor o la autorregulacion de los MNDI son temas que deben

ocupar espacio en las agendas legislativas y en las reflexiones académicas.

Por otra parte, se identificd sobre las estrategias de posicionamiento e innovacion.
Mientras algunos MNDI queretanos buscan reforzar su marca a través de métodos de
promocion como espectaculares, o el uso de revistas y patrocinios en eventos, existen nuevas
alternativas que se ignoran pero que pueden potenciar la marca bajo la cual se conoce al
medio. Entre ellas, se puede hacer mencion de las alianzas con otros medios de comunicacion
(analogos o digitales) con los que pudieran crear redes periodisticas y de colaboracion, no
solamente para el uso del hipertexto o replicar y usar cierta informacion, sino para llevar el

trabajo colaborativo al plano del analisis, del debate y de la investigacion en profundidad.

Otra opcidn se presenta en la formacion de comunidades con cibernautas que puedan
dialogar sobre temas especificos. Para ello, la participacion de los periodistas es elemental
en este punto, tanto de forma fisica como digital. La interactividad podria maximizarse para
beneficios de los propios medios y aunque los MNDI entrevistados aseguran utilizar o
mantener espacios para que las personas puedan opinar, la retroalimentacion que ellos dan
a sus usuarios se presenta principalmente cuando el medio necesita aclarar alguna
informacion y no dan pie a un debate serio donde los reporteros y la misma sociedad puedan
ampliar argumentos u opiniones. Uno de los objetivos claros para el periodismo del futuro es
crear comunidad, el medio que logre visualizar esto no solo como una opcién democrética

sino también de valor comercial, estara innovando.

Conocer a la audiencia es segmentacion. Es conocer qué leen, qué les gusta, qué
prefieren, lo cual ayudara a la gestion de la comunidad web, asi como de los servicios que
puede ofrecerse. Ello brindara oportunidades para ofrecer un producto de calidad que pueda
convertirlo en algo perdurable y sobre todo rentable.
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A parte de los resultados obtenidos, es importante destacar que el disefio
metodoldgico de esta investigacion contribuye al estudio de la innovacion periodistica.
Dentro de la propuesta metodologica probablemente se pudo haber recurrido a mas
entrevistas e incluso al analisis semidtico del propio portal, pero se considerd que las
categorias ya asignadas eran suficientes para reflejar algunas de las acciones que llevan a
cabo los MNDI con la intencion de ser innovadores y buscar su supervivencia. Esta propuesta
representa un eslabon que conduce al entendimiento de la naturaleza de los MNDI y que
resulta pertinente traer al debate desde el contexto local (es decir, de la ciudad de Querétaro)
con la intencion de que se conciba el tema dentro de los estudios del periodismo a nivel

nacional y sumar asi nuevas miradas.

Enfrentarse a la innovacion no representa la ruptura de valores éticos o democraticos,
mas bien suma a la evolucion de una industria y de la misma disciplina. De acuerdo a lo que
sucede en Querétaro, se debe pensar en hacer productos y crear empresas informativas de
calidad, lo que inducira a la innovacion, y por lo tanto, la funcion social del medio no se vera
afectada bajo otra clase de intereses. Una redaccion integrada con un sistema organizacional
bien fundado funcionard como una buena empresa de comunicacion, por lo que la gestion de
la innovacion, es decir la aplicacion de estrategias bien planeadas y direccionadas a cumplir
metas fijas y/o cubrir necesidades, potenciara las capacidades del medio y de sus empleados,
para obtener beneficios a micro y macro escala: no solo gana la empresa sino también la

sociedad.

En la actualidad nos enfrentamos a la proliferacién de MNDI, y frente a este suceso
no nos queda mas que atender las responsabilidades éticas, econémicas y periodisticas que
ello implica. Los profesionales de los medios de comunicacion necesitamos aprender y
reaprender sobre los habitos, oportunidades y dificultades que se generan en el espacio digital
y debemos seguir ampliando los debates sobre la convergencia de los nuevos escenarios de
la comunicacion y la informacion. No se puede detener el desarrollo de nuevos productos
informativos digitales, pero si se pueden plantear las formas en que pueden sobrevivir, por

lo tanto las reflexiones sobre el tema son necesarias.
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Por ultimo, con relacién a las lineas futuras de investigacion, emergen varias
inquietudes que seria oportuno abrir a discusién desde la investigacion académica,
principalmente aquello relacionado con las politicas de comunicacion con relacién a los
MNDI, ademés de profundizar en los modelos de negocio y su relacién con la libertad

editorial. Las inquietudes revelan también otras opciones:

e los desafios tecnologicos a los que se enfrentan los MNDI

e las diversas crisis periodisticas ( credibilidad, los derechos de autor, los nuevos
procesos informativo)

e las nuevas narrativas periodisticas en estos nuevos medios

e el periodismo de investigacion como una solucidn a las crisis de credibilidad

e las redes sociodigitales como nuevos canales informativos

e la construccion en cuanto a la comunicacion organizacional de los MNDI

En el caso de México, el periodismo de innovacidn, o su nocién al menos, esta en una
primera fase de observacién; pero para poder desarrollarlo, especialmente a través de estos
nuevos medios digitales, hay que romper ideologias tradicionalistas como las que permean
en las redacciones al querer mantener ciertas formas de hacer periodismo al investigar,
recabar, construir y presentar las noticias. Existen otros temores como los mercantiles que no
permiten la experimentacion de otros modelos de negocio; y aunque la contextualizacién
social es otro fendmeno que dicta en muchas ocasiones las posibilidades de éxito de un medio
de comunicacién, se deben considerar las amplias oportunidades que ofrece el espacio digital.
Seréa necesario continuar con los analisis y reflexiones que aporten a la discusion y replantear

el concepto de innovacion de manera mas profunda. EI camino debe seguir.
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VII. ANEXOS

Para ampliar la informacion, en este apartado se incluyen algunos modelos para comprender

el abordaje tedrico y se agrega un ejemplo de una tabla de resultados. Se agrega parte del

cuestionario y la entrevista que sirvieron como herramientas en el proceso de la

investigacion. De igual forma se agrega un cuadro comparativo que sirvié para correlacionar

la informacién durante el anélisis de resultados.

Anexo. 1 Entrevista para Grupo A

INVESTIGACION PRUEBA 1

ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA PARA DIRECTORES
FUNDADORES

NATURALEZA DEL MEDIO

1.

w

Me puede hablar en breve sobre su experiencia profesional en el campo periodistico
y digital

¢Por qué decidi6 fundar un medio informativo?

¢Coémo fue el proceso de formacion de su empresa?

¢A qué obstaculos se enfrentd al inicio de su proyecto? Y ¢Qué fue lo més facil y
dificil de resolver?

¢Qué clase de nuevas responsabilidades considera que adquiere el medio de
comunicacion web en comparacion a las que se tienen o se pueden tener en un medio
tradicional?

¢Cuantas personas trabajan en total en su medio al dia de hoy (incluyendo personal
administrativo, de ventas, etc.) y con cuéntas se inici6 el medio?

¢Cémo esta configurada su redaccion? ;Cuantas personas trabajan en la creacion de
contenidos y qué perfiles poseen?

INNOVACIONES DEL PRODUCTO

8.
9.

¢Cual es el objetivo(s) principal(es) de la empresa?
¢ Qué filosofia es la que mantiene la empresa o con cual concuerda?

10. ¢Podria explicar a detalle el target de su medio de comunicacion?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢Qué elementos considera que debe tener un medio de comunicacion informativo
digital para ser innovador?

¢Puede destacar algun medio a nivel nacional o internacional que resulte para usted
innovador? ¢ Por qué?

¢Cree que su medio es original/innovador en el mercado informativo? Si, noy ¢por
qué? ¢En comparacion con otros medios informativos digitales su medio representa
una innovacioén gradual o radical? ¢Por quée?

Con la creacion de su medio informativo ¢cual fue la innovacion mas importante que

se buscd desarrollar?

¢ Cudl considera que fue el primer proyecto editorial innovador y exitoso que tuvo su
medio?

¢Cudl considera que fue el primer proyecto editorial innovador que intent6
implementar su medio, pero que no funciond? ¢por qué cree que fue asi?
¢Actualmente ha introducido su medio alguna novedad editorial que le aporte valor
frente a la competencia? ¢cual?

¢Cual es la mayor y la Gltima innovacion qué destacaria de su medio? ¢ Como fue su
desarrollo o el proceso de implantacion?

INNOVACIONES EN LA ORGANIZACION

19

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.
27.

28.

. ¢ Dispone su medio de algun departamento, laboratorio o seccion dedicado a innovar
sus contenidos? De ser afirmativa la respuesta ¢como funciona?

¢Quién propone principalmente los cambios respecto de las innovaciones editoriales?
Y ¢en qué se basan para llevar a cabo esos cambios?

Desde su experiencia ¢ Qué costes supone que se gestan con el proceso de innovacion
en un medio informativo? (Mayor inversién, gasto, tiempo)

¢Han recurrido a la investigacién, consultoria o asesoramiento externo a la hora de
buscar innovar o desarrollar proyectos? ¢Qué tan productivo ha resultado estas
opciones?

¢Usted ha recurrido de manera personal a la investigacion, consultoria o
asesoramiento externo a la hora de buscar innovar o desarrollar proyectos? Podria
mencionar ¢cuales han sido? O sobre ¢qué temas?

¢En qué area de su medio informativo supone se innova con mas frecuencia o en la
que se haya presentado un grado mas radical de innovacion?

¢Las innovaciones en su medio han dado cambios concretos en las rutinas
profesionales? Especifiquelos.

¢Ha requerido su apuesta por la innovacion la contratacion de nuevo personal?

¢En qué medida ha afectado a la estructura de la empresa la falta de conocimientos
de su personal respecto del uso de tecnologias o de ciertas innovaciones?

¢ Qué criterios aplican a la hora de contratar personal?
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29. (Coémo promueve la innovacion y creatividad de sus empleados para la realizacion
de su trabajo diario?

30. ¢El empleado recibe apoyo de la empresa para proponer proyectos periodisticos o
informativos? Podria especificar de qué tipo de apoyo se trata (econdmico, moral, de
tiempo, etc.)

31. ;La marca de su medio se extiende hacia otro tipo de productos informativos?
(Ejemplo, revistas, radio, television, etc). Si o no ¢Cuales?:

INNOVACIONES EN LA PRODUCCION Y DISTRIBUCION

32.¢Con qué frecuencia planifica las estrategias para el posicionamiento de sus
contenidos y proyectos periodisticos?

33. ¢Esta planificacion la realiza de manera personal o en forma consultiva? En caso de
que la situacion no sea siempre la misma, que tipo de situaciones influyen para que
se realice de una forma u otra? ;Quiénes participan en esta planificacion?

34. ¢;Puede citar algunas herramientas de desarrollo/produccion de contenidos, disefio,
etc. que considere novedosas para el periodismo?
35. ¢ Hay alguna tecnologia o herramienta tecnoldgica concreta que haya tenido que ver

con alguna innovacién en su medio informativo? (Adquisicion de nuevo equipo,
software)

36. ¢Ha innovado su medio en el proceso de distribucién de la informacion? (Nuevas
plataformas o formatos de distribucion de la informacién) ;como? ¢qué efectos ha
tenido en la empresa?

37. ¢Esa nueva forma de distribucion de la informacion, como afectado la experiencia de
sus usuarios? ¢Es decir, mayor lealtad, se ha segmentado, no les gusta?

38. ¢Se ha enfrentado a algun reto en la parte de innovacion gue no haya podido concretar
0 que considere como una tarea pendiente?

RELACION CON LA AUDIENCIA

39. (Qué caracteristicas positivas considera que encuentra la audiencia en su medio
informativo?

40. A su juicio ¢qué requiere hoy en dia un medio informativo digital para conseguir la
lealtad de sus audiencias?

41. ;Cudles son las vias de participacion y retroalimentacion que ofrece su medio?
¢considera que son suficientes? ¢Cree que son demasiadas, el usuario las entiende
bien? Mencione cuéles son.

42. ;Qué porcentaje de la participacion de su audiencia se traduce en documentacion,
fuentes o pistas para la elaboracion de notas, reportajes o proyectos periodisticos?
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43.

44,

45

46.

47.

48.
49.

¢Qué opina sobre insertar en sus notas periodisticas mensajes o material publicado
de otras fuentes, ya sean sitios externos, informacion proporcionada por ciudadanos,
expertos, otros periodistas y/o protagonistas de algunos eventos?

¢ Cuantas visitas unicas tiene su medio por mes? ;Con qué herramienta o programa lo
miden? ¢Los resultados los traduce en estrategias informativas?

. ¢ Qué servicios adicionales ofrece su medio informativo y que a su juicio hayan

permitido o permitan la consolidacion de su medio en el ambito informativo?
(comercio electronico, desarrollo de productos, organizacion de eventos)

¢Mantiene alianzas periodisticas con otros medios de comunicacion, ya se digitales o
tradicionales? Si, no ¢por qué? En caso de ser afirmativo ¢bajo qué condiciones se
han dado?

¢Su medio forma parte de alguna red periodistica o asociacién de caracter local,
nacional o internacional? Si, no ¢por qué?

¢ Qué tanto ha participado como patrocinador de eventos 0 marcas?

¢ Qué otros formatos publicitarios utiliza para posicionar su marca? ¢ Puede mencionar
algunos? (Espectaculares, comerciales de television, fotoreportajes, etc.) ¢Es
funcional para un medio de la web? Si, no ¢por qué?

INNOVACIONES EN LA COMERCIALIZACION

50.

51.
52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.
59.

¢Qué opina de la cultura de lo gratuito respecto a los medios nativos digitales de
informacion?

¢ Conoce cudles son los principales modelos de negocio en los que se basa

la viabilidad comercial de los medios actuales?; Cree que funcionan? Si, no ¢por qué?

Bajo qué tipo de marca es la que se comercializa y/o difunde su medio (es creada por
usted mismo, una licencia otorgada o una marca conjunta)

De acuerdo a la frecuencia de uso ¢qué tipo de modelo de negocio se desarrolla en su
empresa?

¢Desde la creacién de su medio siempre ha mantenido este su modelo de negocio?
Si, no y ¢por qué? ;Como ha cambiado?

¢Copio ese modelo de negocio de algin otro medio, de alguna capacitacion o lo
desarrollo por su propia cuenta?

¢Como puede un medio de comunicacion mantener politicas comerciales con el fin
de no afectar los contenidos editoriales o informativos del medio?

¢ Cual es el valor que la innovacion ha afiadido al producto o empresa-marca?
¢Desde el contexto local, qué ventajas o desventajas encuentra sobre la aplicacion de
su modelo de negocio?
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60. Mencione brevemente ;Qué ventajas encuentra sobre el periodismo digital en el
contexto local?

61. Mencione brevemente ¢Qué desventajas encuentra sobre el periodismo digital en el
contexto local?

62. ¢ Cual es el principal reto de su medio en el corto y mediano plazo?

63. ;Qué es la innovacidn para usted?

Anexo 2. Cuestionario para Grupo B

CUESTIONARIO Fecha:

El objetivo del siguiente cuestionario es conocer y medir el grado de innovacion de los medios
nativos digitales de informacion en la ciudad de Querétaro. Los datos proporcionados tienen
un caracter estrictamente académico y confidencial por lo que se agradece responda con la
mayor sinceridad y profundidad posible.

Nombre:
Profesion:
Medio para el cual trabaja:

Cargo que desempefia:
Sexo:
Edad:

0. NATURALEZA DE LA INNOVACION

0.1 BASE TECNOLOGICA

0.1.1 Para el desarrollo de la plataforma de su medio informativo se utilizé:
a) Tecnologia propia b) Tecnologia ajena ¢) Ambos tipos de tecnologia
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0.2 GRADO DE INNOVACION

0.2.1 Las mejoras que se van realizando en su medio informativo son graduales
a) Radicales b) Graduales ¢) Pocas o0 Nulas

0.2.2 En comparacion con otros medios informativos digitales en Querétaro su medio
representa una innovacion:

a) Radical b) Gradual c) Poca o nula

¢Por qué?

0.3 FINALIDAD

0.3.1 De las siguientes opciones elija la razén principal para la que fue creado su medio
informativo:

a) Con lafinalidad de lograr una mayor penetracion de mercado
b) Para desarrollar un nuevo producto periodistico

¢) Para desarrollar nuevos mercados de lectores

d) Por otro motivo ¢cual?

0.4 SOLUCION O PROBLEMA RESUELTO
0.4.1 ¢ Qué problema busco resolver la creacion de esta empresa informativa digital?

Especifique:

0.50BJETO

0.5.1 Con su creacion indique cual fue la innovacion mas importante que busco desarrollar su
medio informativo (Seleccione Unicamente la opcién mas cercana)

a) Una innovacion del producto o servicio informativo

b) Una innovacion de los procesos de produccion y distribucion de las noticias
c) Una innovacion en cuanto a la organizacion empresarial informativa

d) Una innovacion en las estrategias de comercializacion

1. PRODUCTO O SERVICIO
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1.1 TEMAS

1.1.1 ¢Cuél es el principal enfoque de su medio informativo (politico, social, econémico, etc)?
Especifique:

1.1.2 Desde sus inicios ¢en qué temas se ha especializado su medio informativo?
Especifique:

1.1.3 En general, la frecuencia con la que le da seguimiento a la investigacion de los temas de
su agenda es:

a) Alta b)Mediana c) Baja

1.2 GENEROS

1.2.1 De las siguientes opciones seleccione la opcién que mas se acerca a su realidad.
Considera que su medio informativo se caracteriza por manejar:

a) Una hibridacién de géneros periodisticos

b) Una reformulacién de los géneros periodisticos tradicionales
¢) Por la especializacion de un género periodistico particular
d) Ninguna de las anteriores

Explique su respuesta:

1.2.2 ¢ Cual de los siguientes géneros periodistico es el que predomina en su medio
informativo?

a) Periodismo generalista b) Cronica y entrevista ¢) Periodismo investigativo
d) Periodismo ciudadano e) Otro, especifique:

1.3 MULTIMEDIA

1.3.1 ¢Con que frecuencia utiliza las siguientes herramientas multimedia dentro de su medio
informativo?

CON A NUNCA
FRECUENCIA VECES

Alta resolucion

360°
3 Interactiva
FOTOGRAFIA | Ninguna de las
anteriores
VIDEO Fragmentacion

Directo o tiempo real
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Emision continua bajo
demanda (se puede ver
en cualquier momento)
Otra ¢;cual?
Fragmentacion
AUDIO Directo o tiempo real
Emision continua bajo
demanda (se puede
escuchar en cualquier
momento)

Otra ¢cual?
INFOGRAFIA | Infografia multimedia
Visualizacién de datos
Geolocalizacién

1.4 HIPERTEXTUALIDAD
1.4.1 ¢Con qué frecuencia utiliza hipervinculos en su medio informativo?
a) Con frecuencia b) Poca frecuencia ¢) Nunca

1.4.2 De las siguientes opciones sefiale el principal objetivo de utilizar hipervinculos en el
desarrollo de sus contenidos en su medio. Marcar solamente la mas frecuente o més relevante)

a) Ligar a informacidn relacionada con otras notas informativas de su propio medio

b) Proporcionar informacion o datos precedentes a la noticia y/o de sus protagonistas

¢) Proporcionar documentos y/o contenidos adicionales que confieran un mayor valor/aporte a
la nota informativa

d) Ninguna de las anteriores ¢cual?

1.5 CONTENIDOS MULTIPLATAFORMA

1.5.1 De las siguientes opciones sefiale la de mayor frecuencia.
¢ Qué tipo de contenidos multiplataforma desarrolla su medio informativo?

a) Segunda pantalla (Contenidos para dispositivos electronicos -tablet, smartphone- con el fin
de que la audiencia interactle con el contenido que estad consumiendo)

b) Contenidos transmedia (Contenidos que dirige a otras plataformas desplegando un relato o
historia dando la oportunidad de que su publico pueda participar)

c) Contenidos alternativos o exclusivos en linea (gj.: radio online, revistas, otros espacios
digitales)
Si su respuesta fue afirmativa, especifique cuales son y el nombre de estos:

1.6 CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO
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1.6.1 ¢ Los usuarios de su medio proporcionan contenidos en forma de documentos o
testimonios que puedan ser utilizados para un tratamiento periodistico y su posible
distribucién informativa?

a) Si b) No ¢Por qué?

1.6.2 Sefiale en qué espacios se genera dicha informacion:

1.6.3 ¢En qué formato la comparten con mayor frecuencia (foto, video, texto)?

1.6.4 ;Qué tan frecuentemente la participacion o retroalimentacion de su audiencia se traduce
en documentos, fuentes o pistas para la elaboracion de trabajos periodisticos o notas
informativas?

a) Con frecuencia b) Poca frecuencia c¢) Nunca
1.7 GESTION DE LA MEMORIA

1.7.1 ¢Su medio informativo cuenta con un motor de busqueda o buscador para localizar
contenidos?
a) Si b) No

1.7.2 ¢ Qué posibilidades de recuperacion ofrece su hemeroteca digital ademas de la tradicional
por fecha o basqueda de tema?

1.7.3 ¢ Cudles son los mecanismos que utiliza para ingresar informacion digital a su base de
datos y asi facilitar la busqueda de informacion en linea?

a) Categorias b) Tags o etiquetas ¢) Ambas d) Otros ¢cuales?

1.74 IDIOMA
1.9.1 ;/Qué idiomas maneja su medio informativo?

a) Lengua propia b) Otro, ¢cuéles?

2. PRODUCCION Y DISTRIBUCION

2.1 PRODUCCION

2.1.1 Sefiale con una X cual es el origen de las diferentes herramientas multimedia que utiliza
en su medio.
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FOTOGRAFIA | VIDEO AUDIO INFOGRAFIA

Recuperado de
Internet

Servicio de
agencia

Proporcionadas
por seguidores o
audiencia

Generadas por el
propio medio

Reeditado de
material
proveniente de
otro medio

2.2 CICLO INFORMATIVO

2.2.1 ¢ Transmite o cubre notas periodisticas en tiempo real? a)Si b) No ¢por qué?

2.3 RELACION CON LA AUDIENCIA

2.3.1 ¢Su medio informativo permite o tiene espacios para que su audiencia pueda calificar la
informacién o expresar su opinién? (Ejemplo, foros de debate, encuestas, etc).

a) Si b)No

2.3.2 En caso afirmativo, mencione cudles:

2.4 REDES DE COLABORACION

2.4.1 ;Con qué frecuencia inserta en sus notas periodisticas mensajes o material publicado de
otras fuentes, ya sean sitios externos, informacion proporcionada por ciudadanos, expertos,
otros periodistas y/o protagonistas de algunos eventos?

a) Confrecuencia  b) Poca frecuencia  c)Nunca

2.4.2 ¢ Su medio ofrece espacios de dialogo entre periodistas? a) Si b) No
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2.4.3 En caso afirmativo, mencione cuales:

2.4.4 Del siguiente listado sefiale solo aquella opcion que utilice con mayor frecuencia.
Su medio fomenta redes de colaboracion con otros medios informativos:

a) Para la produccién de contenidos
b) Para la distribucion de contenidos
c) Para la generacion de proyectos de investigacion
d) Otros, mencione:

2.5 DISTRIBUCION

2.5.1 Del siguiente listado seleccione los canales que utiliza para distribuir los contenidos
periodisticos de su medio con cudles cuenta y con qué frecuencia los utiliza.

SIEMPRE | CON MUCHA CON CON POCA NO LO
FRECUENCIA | FRECUENCIA | FRECUENCIA UTILIZO

Edicion
impresa

Aplicacion
para tableta
Apple

Aplicacion
para tableta
Android

Redessociales | | [ | | |

Bogs | [ ! |
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2.6 REGISTRO

2.6.1 Cuando solicita el registro de sus usuarios para que estos reciban boletines o para
inscribirse en algun otro procedimiento o actividad que organice su medio ¢qué tipo de
estrategia de solicitud de datos utiliza? Sefale la que usa con mas frecuencia.

a) No utilizo estrategia porque el usuario los proporciona de forma voluntaria o a través de un

seuddnimo

b) Solicito datos bajo la aclaracién de que tendrdn mayor acceso o ampliacion a la informacion

periodistica

¢) Solicito datos de forma ludica (uso de técnicas, elementos o dinamicas propias de los juegos y

el ocio)

d) Solicito datos con la promesa de gque obtendra ventajas adicionales en cuanto al servicio
informativo tradicional (Ej. Recibir boletines, promociones, etc)

3. ORGANIZACION

3.1 TAMANO DE EMPRESA

3.1.1 Su medio informativo es:

a)
b)
c)
d)

Microempresa
Pequefia empresa
Mediana empresa
Empresa grande

3.2 NATURALEZA DE LA EMPRESA

3.2.1 Su medio de comunicacién funciona como un medio informativo bajo el esquema de

empresa:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Plblica
Unipersonal
Sociedad limitada
Sociedad anénima
Cooperativa
Corporacion o grupo
Otro, especifique:

3.3 FILOSOFIA
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3.3.1 ¢ Con cual de las siguientes opciones concuerda la filosofia de su empresa? Favor de
elegir la opcién mas cercana.

a) Con animo de lucro

b) Sin animo de lucro

¢) Social o humanitaria

d) Ideoldgica o propagandistica
e) Promocional

f) Slow journalism
g) Otra, especifique:

3.4 ORGANIGRAMA
3.4.1 ¢Cual es su organigrama?

3.4.2 ¢(Qué responsabilidades y tareas posee su cargo como editor?
Especifique:

3.4.3 ¢ Cuéntas personas del equipo de trabajo emplea para la creacion de contenidos?
Indique los roles

3.4.4 ;Qué perfiles profesionales tienen estos?

3.4.5 ¢{Qué grado de libertad considera que posee en la toma de decisiones para la planeacién
de estrategias para el posicionamiento de los proyectos periodisticos?

a) Alto b) Medio c)Bajo

¢Porqué?

3.4.6 ¢ Qué grado de libertad considera que posee en la toma de decisiones para la creacion y
distribucion de la informacion?

a)Alto  b) Medio c¢) Bajo
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¢Porqué?

3.5 PLANEACION
3.5.1 ¢Con qué frecuencia planifica las estrategias para el posicionamiento de sus contenidos
0 proyectos periodisticos?

a) Con frecuencia b) Con poca frecuencia c¢) Nunca

3.6 ENTRENAMIENTO

3.6.1 ¢En el tltimo afio ha recibido alguna capacitacion relacionada con su actividad
profesional?

a) Si b) No

En caso de que su respuesta sea positiva especifique de qué tipo y aclare si se trato de una
motivacién personal o fue patrocinada, sugerida o asignada por su medio informativo.

3.6.2 ¢ Considera que debe recibir algun tipo de capacitacion especializada en algiin tema en
particular? ¢Cual sugiere o le gustaria tomar?

a) Si by No ¢Cudl?

4. COMERCIALIZACION
4.1 SEGMENTO DE AUDIENCIA O MERCADO
Del siguiente listado favor de proporcionar los datos que correspondan a su audiencia.

4.1.1 Edades a las que esta dirigido su medio:

4.1.2 Sexo:

4.1.4 Posicion social:

4.1.5 Profesion:

4.1.6Tematica:

4.1.7 Geografia:

4.2 PRODUCTO O SERVICIO
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4.2.1 Sefiale de acuerdo a la frecuencia de uso, el tipo comercializacién publicitaria que
desarrolla en su empresa.

SIEMPR
E

CON MUCHA
FRECUENCI
A

CON
FRECUENCI
A

CON POCA
FRECUENCI
A

NO LO
uTILIZ
O

Publicidad
interactiva

Publicidad
tactil

Publicidad
en redes
sociales

Publicidad
en mailing

Contenido
patrocinad
0

4.2.2 Indique de acuerdo a la frecuencia de uso, el tipo de modelo de negocio que se desarrolla

€n su empresa.

SIEMPR
E

CON
MUCHA
FRECUENC
1A

CON
FRECUENCI
A

CON POCA
FRECUENCI
A

NO LO
UTILIZO

Metered
model

(El usuario
puede leer
gratuitament
e un nUmero
determinado
de noticias a
partir del
cual ha de

pagar)

Freemium
(El propio
medio es
quien decide
gué noticias
son gratuitas
y cuales son
de pago)
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Suscripcion

Venta de
publicaciones

Micropago

Crowfunding
(Apoyo de
cualquier
tipo de
institucion o
persona)

Sin modelo
de negocio

Modelo
hibrido, dos
0 mas de las
antes
mencionadas

4.2.3 ¢Desde la creacién de su medio siempre ha mantenido el mismo modelo de negocio?

a) Si b)No ¢Porqué?

4.2.4 De los servicios que a continuacion se presentan sefiale cuéles ofrece su empresa
adicionalmente al servicio informativo y que a su juicio hayan permitido la consolidacion de su
medio en el ambito informativo. Favor de explicar en qué consiste su respuesta

Sl

NO

¢EN QUE CONSISTE?

Comercio electronico

Desarrollo de
productos

Organizacion de
eventos

Formacion
profesional

Franquicias

Sindicacion de
contenidos

Otros servicios

4.3 ESTRATEGIA DE MARCA

En las siguientes preguntas, por favor, solo elija una opcion.

4.3.1 Su medio informativo se distingue por:

[269]




a) Ofrecer un servicio informativo diferente a los otros medios informativos

b) Ser un servicio informativo con una buena relacion de calidad-precio

¢) Por estar dirigido solamente a un cierto tipo de usuarios

d) Por proporcionar contenidos informativos de acuerdo al estilo de vida de sus usuarios
e) Otro, especifique

4.3.2 La marca bajo la cual se comercializa y/o difunde su medio es:

a) Una marca original creada por el mismo medio
b) Una licencia de marca otorgada por otro medio
¢) Una marca conjunta con otro medio (estrategia de marca con otro medio u organizacion)
d) Otro, especifique

4.3. 3 ¢La marca de su medio se extiende hacia otro tipo de productos informativos?
(Ejemplo, revistas, radio, television, etc).

a) Si  b)No

¢ Cuales?:

4.3.4 ¢Si la marca de su medio fuera una persona como la describiria?

4.3.5 ¢ Cuél es lema o slogan de su medio informativo? ¢Por qué?

4.4 DISENO Y PRESENTACION

4.4.1 De las siguientes opciones sobre el disefio de su medio, sefiale aquella que considere
corresponde con el nivel de importancia que su medio le otorga.

Extremadamente | Muy Un poco Ligeramente | Nada
importante importante | importante | importante | importante

() (4 (©) (2) )

Cabecera

Iconografia 'y
sefializacién

Interfaz
grafica

Estética

Disefio
adaptable al
dispositivo

Accesibilidad

Usabilidad
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45 MARKETING ON LINE

4.5.1 De las siguientes opciones sefiale la frecuencia con la que realiza las siguientes estrategias
de marketing

SIEMPRE | CON MUCHA CON CON POCA NUNCA
FRECUENCIA | FRECUENCIA | FRECUENCIA
Campanias
en redes
sociales
SEO

Encuestas a
usuarios

Newsletter y
estrategias
de mailing

4.5.2 ;Cudntas visitas Unicas tiene su medio por mes?

4.5.3 ;Con qué herramienta o programa lo miden?

4.5.4 ;Los resultados los traduce en estrategias informativas?

a) Si  b)No ¢Porqué?

4.6 COMUNICACION EXTERNA

algunos? (Espectaculares, comerciales de television, fotoreportajes, etc.)

4.6.2 {Qué tanto ha participado como patrocinador de eventos o0 marcas?

a) Con frecuencia b) Poca frecuencia ¢) Nunca

4.6.3 De las siguientes estrategias de comunicacién mercadoldgica para la promocién de su
medio informativo sefiale la frecuencia con las que las utiliza y en qué consisten.
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CON POCA NUNCA ¢ CUALES SON?
FRECUENCIA | FRECUENCIA
Publicidad
tradicional
Patrocinio de
eventos

Promociones
dirigidas a los
consumidores

Organizacion de
eventos propios

Programas de
RSC
(Responsabilidad
social
corporativa)

Muchas gracias por su tiempo. Su informacién resulta valiosa para esta investigacion.
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Anexo 3. Tabla comparativa entre subcategorias. Resultados de entrevistas y cuestionarios para analisis de
la informacion por categoria.

> CATEGORIA: NATURALEZA DE LA INNOVACION

SUBCATEGORIAS

ENTREVISTAS

CONCLUSIONES
ENTREVISTAS

SUBCATEGORIAS
CUESTIONARIOS

ANALISIS CUESTIONARIOS

Experiencia
profesional del
directivo

Experiencia profesional
adquirida por la préctica en
medios tradicionales.

Experiencia profesional
adquirida en medios digitales.

Formacién profesional
periodistica y no periodistica.

Base
tecnoldgica

OPCION 1.

Sobre la base tecnoldgica el 75% contesto
que su tecnologia es ajena.

Solo el 25% de los medios entrevistados
menciond desarrollar su propia tecnologia.
Opcién 2.

75% tecnologia ajena.

25% desarrollo de su propia tecnologia

CONCLUSIONES

La experiencia profesional de
los directivos de los MNDI en
Querétaro cuentan con tres
caracteristicas generales; su
experiencia es obtenida a
través de una formacion

CONCLUSIONES

Con relacion a la creacion de la plataforma,
se aprecia que los MNDI en Querétaro no
desarrollan su propia tecnologia, sino que
hicieron y hacen uso de programas y otras
herramientas existentes.
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profesional no relacionada
con el periodismo, sin
embargo su trabajo en medios
tradicionales por varios afos,
principalmente periddicos, les
ayudd a obtener experiencia
de la disciplina. La ultima
caracteristica que reflejan es
gue el manejo que tienen
hacia el periodismo digital, se
ha dado a través de la
préctica, sin contar con una
preparacion académica o de
otro tipo.

Motivo de la
fundacién del
medio

Dos de los directores de los
MNDI en Querétaro contaban
con la experiencia profesional
de trabajar dentro y con
diferentes roles dentro los
medios tradicionales, por lo que
con base en esa experiencia
decidieron emprender su propio
medio digital. Uno de ellos
afirmé haberlo hecho por
necesidad personal, mientras
gue otro por crecimiento
profesional, ya que venia de
dirigir un medio digital con lo
que aseguro haber entendido
que Internet era mas veloz para
informar y que se presentaba

0.1 Grado de innovacién

OPCION 1.
De las mejoras en innovacién que realizan los
medios entrevistados. EI 100% asegura que ha
sido gradual.

En cuanto a la comparacion con otros MNDI
en Querétaro sobre representarse como
medios innovadores el 75% contestd que su
medio representa una innovacion gradual y el
25% afirmd ser radical.

OPCION 2:
Mejoras en innovacion 100%

Comparacion en grado de innovacion con
otros MNDI
75% Innovacion gradual 25% Radical
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una nueva cotidianeidad de
herramientas digitales.

Otro de los directores afirm6 no
haber tenido relacion
profesional dentro de los
medios tradicionales, por lo que
la creacion de su medio surgié
como un interés personal y de
exploracion empresarial,
principalmente en una época de
poca competencia a nivel local
en este rubro.

CONCLUSION

Los MNDI tomados para el
estudio no muestran un
patron coincidente de
objetivos para la fundacién
del medio, sin embargo la
alternativa y oportunidad de
trasladar la experiencia
profesional al ambito digital
es perceptible. El campo
digital resultaba para los tres
medios una nueva opcién para
informar, con grandes
oportunidades de
aprovechamiento tecnolégico
y de emprendurismo.

CONCLUSION

Los cambios que los MNDI en Querétaro
con relacion a la innovacion representan
cambios graduales, es decir, la innovacién
No es un concepto que permee o que se
busque aplicar de forma radical en el
medio. Es decir, el medio se va aptando y se
va transformando de acuerdo a las
necesidades que va presentado, por lo tanto
estos MDNI queretanos, considerados entre
las audiencias y los propios medios como
algunos de los més representativos, no se
perciben como innovadores.
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Anexo 4. Ejemplo de tabla de resultados

CATEGORIA | SUBCATEGORIA | MEDIO A MEDIO B MEDIO C | CONCLUSION
NATURALEZA GRADO DE La La percepcién | La Su percepcién
DE LA INNOVACION | percepcion del medio es | percepcién es de ser MNDI
INNOVACION del medio es que es del medio es | innovadores.
que es innovador que es
innovador innovador
NATURALEZA | OBJETIVO DE Los tres medios
DE LA LA FUNDACION | Iniciativa Iniciativa Iniciativa coincidieron en
INNOVACION | DEL MEDIO personal, emprendedora | profesional y | llevar al ambito
motivada de negocio. de digital la
por la Afinidad con | continuidad | experiencia
censura la labor con la periodistica 'y
periodistica | periodistica. experiencia por agrado a la
y falta de periodistica. | profesion.
empleo. Ademés los 3
medios
buscaron crear
un espacio
informativo a
nivel local.
PRODUCTOY | INNOVACION Medio Target Creacién de | Propuesta de
SERVICIO DEL PRODUCTO | especializado | segmentado. producto proyectos
en tematica. | Creacion de informativo innovadores.
Creacion de | directorio alterno
fan page. digital. (portal web) | Hay mayor
para inversion de
No cuenta Cuenta con publicacion tiempo y coste
con aplicacion de para disefio y
aplicacion para informacién | programacion
para dispositivos de | especializada. | del sitio web.
dispositivos | Smartphone, | No cuenta
de pero no para | con Poca inversion
Smartphone | Tablet. aplicacion en softwares de
0 Tablet. para altima
dispositivos generacion.
de
Smartphone
0 Tablet.
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