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Introducción

			Nueva generación y nuevo mapa de medios en España

			María Ángeles Cabrera González, Universidad de Málaga

			Transcurridas las dos primeras décadas desde la irrupción de los medios de comunicación en internet, su presente y futuro se dibuja menos incierto a medida que los más emprendedores transitan los senderos confusos e inexplorados de la innovación, abriendo vías de desarrollo y comunicación alternativas que amplían y enriquecen el mapa de medios español. La experimentación y búsqueda de nuevas formas de comunicación que inspiró a los pioneros de internet, se ha convertido en una constante para la mayoría de las empresas de información en su lucha por la supervivencia, la adaptación a las necesidades de la audiencia, la rentabilidad de su modelo negocio y el éxito frente a la crisis de los últimos años. 

			En el reciente contexto de recesión económica han surgido iniciativas emprendedoras y fórmulas originales en el panorama de los medios de comunicación que han centrado nuestra atención y estudio durante los tres últimos años (de enero de 2012 a febrero de 2016). En concreto, dentro del proyecto de investigación en I+D+i financiado por el Ministerio de Economía y Competitividad, que se titula: Innovación y desarrollo de los cibermedios en España 1, y que he venido coordinando hasta su finalización.

			Nuestro proyecto ha intentado responder desde el principio a una cuestión práctica y fundamental: ¿Qué podemos aprender de quienes han asumido el riesgo de innovar en un contexto no precisamente favorable? Este libro recoge los resultados de nuestra investigación con el fin de dar a conocer las experiencias y logros de los medios de comunicación que han tratado de adaptarse a las posibilidades que ofrece la tecnología, así como a las demandas y necesidades de la audiencia, en un contexto de cambio continuo y no precisamente favorable al riesgo que suele llevar consigo la innovación. 

			El equipo de trabajo encargado de esta investigación se ha convertido con el paso de los años en una red sólida de investigadores españoles, con una larga experiencia en el estudio de los medios de comunicación digital. Casi todos ellos han formado parte del grupo de trabajo denominado Infotendencias, que se constituyó por primera vez en 2002 reuniendo a cuatro equipos de investigación consolidados de especialistas en nuevos medios (el de la Universidad del País Vasco, entonces dirigido por Javier Díaz Noci; el MMlab o Laboratorio Multimedia de la Universidad de Navarra, coordinado por Ramón Salaverría; el grupo Novos Medios de la Universidad de Santiago de Compostela, bajo la dirección de Xosé López, y el grupo Labcom de la Universidad de Málaga dirigido por María Ángeles Cabrera, quien esto escribe). Siguiendo el orden citado, los respectivos IP de esos cuatro subgrupos de investigación han venido coordinando de forma sucesiva otros cuatro proyectos de investigación formados por medio centenar de investigadores de Universidades de toda la geografía española 2. 

			Este macro-grupo de equipos de investigación especializados en los nuevos medios de comunicación ha formado a numerosos investigadores españoles y extranjeros. La mayor parte de ellos continúan trabajando dentro del grupo Infotendencias, mientras que otros lideran en la actualidad proyectos de investigación sobre líneas más específicas dentro del ámbito de la comunicación digital, como las que tienen que ver con las audiencias, las redes sociales, o la movilidad.

			Los resultados de los anteriores proyectos coordinados de I+D+i del grupo Infotendencias, autor de esta nueva obra, han quedado recogidos al final de cada período investigador en forma de diversas publicaciones académicas, entre las que destacan las monografías coordinadas por algunos de sus investigadores 3. En todas ellas ha quedado recogida una parte importante de la historia reciente de los medios de comunicación en España, a la vez que se analiza el vertiginoso impacto, evolución y desarrollo experimentado en las dos últimas décadas desde la generalización del uso de internet. Esta nueva obra, que completa los resultados de los proyectos anteriores, pretende ser un preámbulo y fuente de inspiración para los insospechados cambios que acaecerán en los próximos cinco años y que, según apuntan los expertos, podrían sobrepasar los experimentados en las dos décadas anteriores.

			1. Contribución al impulso de la innovación en España

			El proyecto de investigación en I+D+i titulado Innovación y desarrollo de los cibermedios en España también se propuso contribuir con su trabajo y resultados a los objetivos contemplados en  la Estrategia Española de Ciencia y Tecnología y de la Innovación 2013-2020. Estos se alinean a su vez con las directrices de la Comisión Europea recogidas en los planes Unión por la innovación: convertir las ideas en empleo, crecimiento ecológico y progreso social y con el programa Horizonte 2020 4. Este último, se propone la mejora de las condiciones generales y el acceso a la financiación para investigación e innovación así como garantizar que las ideas innovadoras se puedan convertir en productos y servicios que generen crecimiento y empleo. 

			Nuestro proyecto contribuye en parte al cumplimiento de esos objetivos que pretenden elevar el bienestar de los ciudadanos y el desarrollo social, económico y empresarial de nuestro país, en concreto, en lo que se refiere al acceso a la información por parte de la sociedad y la modernización de las empresas de comunicación.  Para ello, nos hemos propuesto el estudio sobre el modo de incrementar el talento, la excelencia y el liderazgo de los medios de comunicación españoles, ampliando el conocimiento en este ámbito y su transferencia al tejido productivo.

			Nuestra investigación se ha desarrollado en medio del contexto de crisis que desde 2008 atraviesa nuestro país y que ha afectado a las tasas de desempleo, la caída de la actividad empresarial, la creciente competencia internacional y el progresivo deterioro de nuestra posición competitiva en materia de innovación. Conscientes de esta realidad hemos tratado de buscar nuevas vías de desarrollo y bienestar para la sociedad y el ámbito empresarial de nuestro sector. Para ello hemos analizado las innovaciones que en alguna medida contribuyen a la modernización, mejora e impulso de los medios de comunicación digital españoles, y que aspiran a dar una mejor respuesta a las necesidades informativas de los ciudadanos.

			Nuestro trabajo investigador partió del convencimiento de la necesaria cooperación entre el ámbito académico y empresarial para lograr resultados tan relevantes o más como los obtenidos en los proyectos anteriores que hemos venido trabajando. Pero como señala la Estrategia Española, «el talón de Aquiles del desarrollo científico y tecnológico en España sigue siendo la participación empresarial, sobre todo de las PYME, tanto en su contribución a la financiación de las actividades de I+D+i como en su capacidad de ejecución de las mismas y la incorporación de innovaciones a sus productos y servicios. Esta carencia merma la competitividad de las empresas españolas en el mercado internacional, la generación de empleo y la traslación de los avances a la sociedad». 

			El sector de la comunicación no es ajeno a esa falta de inversión en la I+D+i, por lo que tiene por delante un largo camino que recorrer hasta lograr los niveles de cooperación y desarrollo de la innovación alcanzados por otros sectores, como por ejemplo, el médico-sanitario. El grupo Infotendencias, que desde sus inicios ha trabajado contando con la colaboración de las empresas de comunicación, ha intentado mantener una estrecha relación con los medios españoles seleccionados para su análisis durante este nuevo proyecto. La mayoría de ellos han abierto sus puertas a nuestros investigadores y han contribuido decisivamente a los resultados finales aquí publicados. A todos ellos debemos nuestro más sincero agradecimiento y el deseo de seguir trabajando en la búsqueda de soluciones conjuntas a los problemas que la cambiante realidad plantea a los medios de comunicación. 

			2. Objetivos de la investigación

			A continuación se detallan los objetivos hacia los que se ha orientado nuestro trabajo. 

			El objetivo principal del proyecto coordinado se propuso contribuir a la innovación y desarrollo de los cibermedios en España, mediante criterios empíricos sólidos obtenidos a partir del análisis de las experiencias de éxito más relevantes en cualquiera de las áreas temáticas que se detallan en la siguiente tabla y que se han ido desarrollando desde cada uno de los subgrupos de trabajo que integran el proyecto 5.
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			Fuente: Elaboración propia.

			3. Metodología empleada para el estudio de la innovación 
en los medios

			El estudio sobre las principales innovaciones y desarrollos de los medios llevado a cabo entre enero de 2012 y diciembre de 2015 se centró en la observación de experiencias reales de innovación a partir de una muestra variada y representativa del mapa de medios españoles. La elección de los estudios de caso como fundamento de esta investigación proporciona a la ciencia y la profesión numerosos detalles y datos descriptivos y explicativos, pese a que no siempre puedan generalizarse sus resultados (Wimmer y Dominick, 1996: 161). La selección final de 23 casos para su análisis desde una perspectiva multifocal y transversal ha permitido responder a las múltiples preguntas de investigación contempladas en los objetivos de nuestro proyecto. 

			Las herramientas metodológicas empleadas durante nuestro estudio fueron diseñadas ad hoc para esta investigación con la colaboración de todos los investigadores implicados en el proyecto (cfr. capítulo 6). 

			La metodología diseñada para esta investigación se basa en la combinación de métodos cuantitativos y cualitativos. De esta forma, se optó por el análisis de contenido de cada uno de los casos seleccionados, a partir de una ficha matriz sobre los tipos de innovación que se adjunta en los anexos. En segundo lugar, se diseñó un guion de entrevista semiestructurada a los responsables de dichos medios, con la que se obtuvieron datos complementarios y contrastables con los anteriores sobre el proceso de implantación de la innovación, o en su caso innovaciones. La elección del enfoque cualitativo pretendía subsanar el déficit de aportaciones que en este sentido refiere Livingstone (2007), lo que nos ha permitido completar los niveles de superficialidad que pudieran derivarse del uso exclusivo del método cuantitativo. Por su parte, el método cuantitativo ha fortalecido los resultados cualitativos, convirtiendo la combinación de métodos en la mejor elección para nuestro estudio de casos sobre innovación periodística. 

			Finalmente, tanto los resultados de las fichas como los de las entrevistas se interpretaron a la luz de la información recopilada durante las primeras fases de la investigación, consistentes en: el estudio de campo, la revisión bibliográfica y la consulta de fuentes especializadas.

			4. Justificación y conveniencia del estudio de modelos de innovación

			A fin de presentar modelos de referencia que permitan impulsar la creatividad, la mejora, la competitividad y la innovación dentro del sector de la comunicación de nuestro país, así como su proyección en el ámbito internacional, se seleccionaron inicialmente 23 casos o tipos de medios atendiendo a dos criterios principales: 

			En primer lugar, su pertenencia a alguno de los siguientes grupos de medios: 1. Medios nativos digitales que destacan por su relevancia, éxito e innovación en cualquiera de los aspectos analizados y  que pueden ser considerados un modelo a seguir por otros medios; 2. Aquellos modelos mixtos que destacan por la originalidad de su contenido y que teniendo presencia en la web siguen considerando como su producto de referencia el papel; 3. Los medios generales que han apostado por la innovación mediante el cambio de su modelo de negocio, o introduciendo nuevos departamentos en su estructura de empresa con el objetivo de asegurar la renovación de sus contenidos; y 4. Aquellas empresas informativas que generan contenidos informativos originales y que se distribuyen con éxito a partir de modelos de negocio diferentes a los hasta ahora conocidos en los medios de comunicación.

			El segundo criterio de selección aplicado fue haber observado en el medio elegido alguna de las innovaciones descritas en la clasificación de innovación que desarrollamos en el marco teórico del proyecto (innovación de producto, de proceso, disruptiva, incremental, …) y que se detallan en el siguiente capítulo.

			En definitiva, se empleó una selección de casos no aleatoria, sino controlada mediante la aplicación de criterios específicos y variables que tienen que ver con el tipo de medios y el modelo de innovación observado en ellos. La muestra, basada en la variedad y novedad observada en los casos seleccionados, nos ha permitido abordar el estudio de la innovación en España desde una perspectiva amplia y representativa de las empresas de comunicación de nuestro país, sin necesidad de contar para ello con un gran número de medios o casos para analizar. El listado de los 23 medios seleccionados quedó finalmente así 6:

			1) Nativos digitales: Elconfidencial.com, Eldiario.es, JotDown, Acuerdo, Infolibre, VozPópuli, GranadaiMedia, Zonaretiro.com.

			2) Mixtos: Yorokobu; Panenka, Alternativas Económicas.

			3) Medios generales: Elmundo.es, Diario de Navarra, RTVE.es, Cadena Ser, Onda Cero, AtresMedia, Hola.com, Lavanguardia.es, La Voz de Galicia. 

			4) Productoras informativas: Weblogs SL, 93 Metros, Ploi Media.

			El contenido de este libro se divide en tres apartados. El primero recoge el marco teórico sobre innovación en el que se fundamenta este proyecto. El segundo, los resultados del análisis de los casos seleccionados que acabamos de citar. Y el tercero, las tendencias detectadas a lo largo de nuestra investigación en lo que se refiere a la innovación en los procesos de producción, distribución y recepción; los formatos de información, conversación y servicios; los modelos de negocio y coordinación multiplataforma. Por último, y antes de las conclusiones finales, se realiza un ejercicio de prospectiva sobre los medios y la comunicación que vienen tratando de adelantarnos al futuro que es hoy y que mañana formará parte del pasado.

			
				
					1. Ref. CSO2012-38467-C03-01, -02, -03.

				

				
					2. Los tres proyectos anteriores del grupo Infotendencias son: «El Impacto de internet en los medios de comunicación en España» (refs. BSO2002-04206-C04-01, -02, -03, -04), financiado por el Ministerio de Ciencia y Tecnología de 2002 a 2005; «Convergencia digital de los medios de comunicación» (refs. SEJ2006-14828-C06-01, -02, -03, -04), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación del 2006 a 2008; y «Evolución de los cibermedios en el marco de la convergencia digital» (refs. CSO2009-13713-C05-01, -02, -03, -04), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación de 2009 a 2011.

				

				
					3. Los tres libros monográficos con los resultados de los proyectos del grupo Infotendencias son, por orden decreciente: Cabrera, M. A. (coord.) (2013). Evolución de los cibermedios. De la convergencia digital a la distribución multiplataforma. Madrid: Editorial Fragua. López, X. y Pereira, X. (coords.) (2010). Convergencia digital. Reconfiguraciónn de los medios de comunicación en España. Santiago de Compostela: Servicio de Publicaciones e Intercambio Científico Universidad Santiago de Compostela. Salaverría, R. (coord.) (2005). Cibermedios. El impacto de internet en los medios de comunicación en España. Sevilla: Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.

				

				
					4. Programa Marco Horizonte 2020. http://www.oficinaeuropea.es/programa-marco/horizonte-2020.

				

				
					5. 1. Línea de investigación desarrollada desde el subproyecto de la Universidad de Málaga;  2. Línea liderada por el grupo de la Universidad de Santiago de Compostela; 3. Línea y objetivos desarrollados por los investigadores del subproyecto de la Universidad de Navarra.

				

				
					6. De esta primera muestra, finalmente se recogen en los capítulos 7 y 8 la descripción de 19 casos ante la imposibilidad de poder completar las entrevistas en profundidad de Yorokobu, Weblogs SL, VozPópuli y Zonaretiro.com.

				

			

		

		
			



Parte 1

			MARCO TEÓRICO

			



Capítulo 1

			La innovación: 
concepto y taxomización

			María Ángeles Cabrera González, Universidad de Málaga

			El concepto de innovación se ha abordado desde distintas disciplinas y varía de unas a otras. En el intento de proporcionar una definición exacta del concepto de innovación como objeto de nuestro estudio aplicado a los medios de comunicación, abordamos su significado desde tres niveles que van desde lo más general a ámbitos cercanos al nuestro –como el de la gestión de empresas–, y por último, a la perspectiva particular de la comunicación periodística. Esta aproximación progresiva permite enmarcar mejor el modo en que definimos y analizamos la innovación aplicada a los medios de comunicación y, en particular, a los cibermedios.

			La Real Academia Española define el término «innovación» como la «creación o modificación de un producto, y su introducción en un mercado». Esta definición nos aporta dos ideas clave inherentes al concepto de innovación y que trasladaremos a nuestra definición: «la creación», entendida como la introducción de algo nuevo, es decir, distinto o diferente a lo que antes existía o se conocía; y por otro «modificación», como otro modo de entender la innovación que no lleva implícita la novedad del objeto, proceso o servicio en sí, sino el modo en que ahora se presenta o ejecuta como consecuencia de alguna transformación o cambio significativo. Con respecto a la segunda parte de la definición de la RAE, la «introducción en el mercado» de un nuevo producto o su modificación, relaciona el término «innovación» con el ámbito empresarial y del negocio, desde donde se busca el beneficio de la empresa como consecuencia de la comercialización de la novedad y su aceptación social. En palabras del economista Michael Porter (1990), la creación o modificación no son propiamente innovación si no se traducen en algo nuevo y significativo para el mercado. Desde la perspectiva económica, la novedad o modificación solo es considerada como tal si va acompañada de un reconocido impacto, aceptación, reconocimiento o adquisición por parte de la sociedad.

			Por nuestra parte, a la hora de analizar las innovaciones en los medios y siguiendo la definición genérica que ofrece la RAE, centramos nuestra atención tanto en las nuevas creaciones, como en la modificación de cualquiera de los aspectos que están relacionados con la industria de los cibermedios y sus productos (empresas, organizaciones, modos de presentar la información, de interactuar con las audiencias, …). Desde esta óptica, consideramos innovación a cualquier evolución o desarrollo, cambio o nuevo modo de trabajo, relación, organización, diseño de la información, etc. que pueda tener consecuencias y efectos en el propio negocio o cualquier otro ámbito de los cibermedios (como por ejemplo, la relación con las audiencias, la interactividad con la información, etc.). 

			La segunda parte de la definición de la RAE también resulta perfectamente aplicable a nuestro ámbito de estudio. No obstante, la epistemología de la profesión periodística nos obliga a añadir algunos matices que nos alejan de cualquier concepto de empresa demasiado general. Recordamos así la necesidad de entender que los medios de comunicación son tanto un negocio que busca alcanzar una rentabilidad 1 (beneficio o utilidad), como un servicio; y como tal, su beneficio o utilidad –entendidos como creación de valor o ventaja competitiva–, puede ir más allá de datos y resultados meramente económicos. Además, la naturaleza de los medios de comunicación y su función de servicio a la sociedad explica que algunos de ellos se conciban aún en España como servicio público, cuyo fin primordial no es tanto el beneficio económico, como satisfacer la necesidad del ciudadano de estar bien informado.

			De esta forma, nuestra visión de la innovación se aproxima y coincide en parte con la que se emplea en el mundo de los negocios, pero se aleja de las visiones meramente economicistas que analizan los fenómenos sociales desde la primacía de los factores económicos. Desde el ámbito económico la mayoría de las concepciones sobre innovación, entienden que para que esta exista, las ideas que se estén implementando necesitan generar forzosamente un valor para el consumidor y un crecimiento económico para las empresas. En este sentido innovar es crear valor y conlleva algún cambio o reto en el status quo, es decir, un cambio de los paradigmas establecidos, tanto sociales como del mercado. Por valor económico o valor añadido, tal y como lo define la RAE, se entiende «el incremento del valor de un producto durante las sucesivas etapas de su producción o distribución». Esta definición y otras empleadas en el ámbito empresarial, como la de Porter (2008) sobre la cadena de valor, coinciden en señalar que el valor de los productos se alcanza de forma progresiva y afecta a las distintas fases del proceso de producción y distribución. En este sentido, la innovación se entiende como un proceso que aplicado a los medios de comunicación, puede afectar a cada una de sus fases.

			1.1. La innovación como proceso

			La innovación se ha entendido en los estudios anteriores llevados a cabo desde las distintas disciplinas como un «proceso» que puede desarrollarse en varias etapas. Tidd, Bessant y Pavitt (1997) fundamentan sus teorías del proceso de innovación en los métodos de gestión. Estos autores afirman que existen «rutinas exitosas de gestión» que pueden representar para la empresa una habilidad o ventaja competitiva. También entienden que «la innovación requiere una gestión integral si pretende ser exitosa». Su trabajo propone nuevos conceptos que también podrían aplicarse a la innovación en los cibermedios tales como: proceso, gestión integral, habilidad competitiva, éxito.

			La definición sobre innovación que proporciona la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE, 1999) afirma que en esencia, «la innovación es la habilidad para manejar el conocimiento creativamente en respuesta a demandas articuladas del mercado y otras necesidades sociales». También considera que «las empresas son la fuente principal de innovación»; y que «su desempeño depende de los incentivos suministrados por el ambiente económico y regulatorio, su acceso a insumos críticos (vía mercados de factores o a través de interacciones en redes y grupos de organizaciones basadas en el conocimiento) y su capacidad de aprovechar oportunidades de mercado y tecnológicas». Esta definición sugiere la conveniencia de acercarnos a nuestro objeto de estudio, teniendo en cuenta la importancia de la creatividad, el conocimiento de las necesidades de la sociedad y las demandas del mercado, así como las políticas y leyes que favorecen el aprovechamiento de las oportunidades de mercado y tecnológicas. Todos esos aspectos y su consideración en los estudios sobre innovación, ayudan a enmarcar y contextualizar su análisis desde cualquier disciplina que lo aborde.

			La OCDE cuenta con manuales diseñados para medir las actividades de investigación y desarrollo e innovación de las empresas, en concreto el Manual Frascati (1993a) y el Manual de Oslo (1993b). El primero define la innovación tecnológica como «la transformación de una idea en: un producto nuevo o mejorado puesto en el mercado utilizado en la industria o en el comercio, o en un nuevo enfoque de servicio social». El de Oslo, redactado por expertos de unos treinta países aporta la definición de tres conceptos: innovación del producto, innovación del proceso e innovación de la organización. Pese a sus esfuerzos, los diferentes autores consideran que la comprensión del concepto innovación todavía no resulta del todo satisfactoria, lo que demuestra la dificultad de plantear una definición única y consensuada del término, que se traslada y afecta a nuestro propio ámbito de estudio.

			Desde el área de los negocios electrónicos, ámbito más cercano al de los cibermedios, Amit y Zott (2001) sugieren que el valor potencial de la innovación gira en torno a cuatro dimensiones interdependientes: la eficiencia, la complementariedad, el lock-in, y la novedad. Sin embargo, alguna de estas dimensiones, como la práctica del lock-in, tiene sus detractores en quienes defienden el open source y la libertad de elección (Rey, 2012). Para nuestra investigación han resultado de gran utilidad los estudios previos que aplican el concepto creación de valor a los medios de comunicación (Picard, 2010; Aguirreamalloa, 2008; Águila-Obra et al., 2006; y Wirtz, 2001).

			La definición de innovación desde diferentes disciplinas (empresarial, sociológica…) y su aplicación a numerosos ámbitos (producto, servicio, mercado, proceso, organización…) justifica que también nosotros podamos considerar la innovación como un proceso que se desarrolla en diferentes etapas, y la definamos y adaptemos a la realidad empresarial de los cibermedios, a su organización, a su producto, a su servicio, a su mercado, y por último, a su modelo de negocio.

			1.2. Concepto de innovación aplicado a los medios 

			A partir de la definiciones anteriores y para el ámbito específico de los medios de comunicación y cibermedios, proponemos una definición propia de la innovación. En concreto, la que considera la innovación como un proceso de creación o modificación del producto o servicio que ofrecen los medios de comunicación mediante la integración de nuevas tecnologías, rutinas y modelos de negocios en su estructura, organización, proceso de producción y difusión de la información, a fin de ampliar y diversificar su mercado con alguna ventaja competitiva o creación de valor.

			Esta definición particular del concepto innovación coincide en parte, con las anteriores, a la vez que incluye aspectos concretos de nuestro propio objeto de estudio; por lo que se puede aplicar tanto a los medios de comunicación en general como a los cibermedios. Con ella, se intenta abarcar todos los campos o aspectos de los cibermedios al entender que cuando la innovación es total puede llegar a afectar a todos ellos. Con todo, habrá que tener en cuenta que en algunos casos, la innovación de los cibermedios puede ser parcial y afectar solo a alguno/s de estos ámbitos o partes del proceso.

			Para comprender mejor el modo en que las innovaciones pueden llegar a afectar a los cibermedios resulta necesario conocer las distintas clasificaciones existentes en la literatura sobre innovación. La revisión de esas clasificaciones permite no solo detectar y conocer los distintos tipos de innovación, sino también taxomizarlos y ordenarlos una vez analizados. 

			1.3. Clasificación de las innovaciones

			Por tanto, damos un paso más allá del intento de definición del concepto innovación, y reproducimos las clasificaciones que desde las distintas disciplinas han intentado ordenar y sistematizar la comprensión de esta compleja realidad.

			En primer lugar, hay que tener en cuenta que existen múltiples enfoques y variables desde los que se pueden identificar y clasificar las innovaciones. La revisión de la literatura disponible nos permite apuntar al menos ocho ámbitos desde los que se puede observar la innovación en las distintas disciplinas y en particular, en los medios de comunicación y cibermedios.

			1.	En función de su origen la innovación se ha clasificado tradicionalmente como creación, modificación y nuevo mercado.

			2.	De acuerdo con sus efectos, la innovación afectará al producto y/o a los procesos.

			3.	Con respecto a su impacto, podrá ser considerada disruptiva (Christensen, 1997), radical o incremental (Henderson y Clark 1990).

			4.	Dependiendo de si la innovación se produce dentro o fuera de la empresa, esta se ajustará al modelo outside-in o inside-out (Von Hippel, 1998; Nelson y Winter 1982; y Chesbrough, 2003).

			5.	En función de las actividades dirigidas a la innovación, esta podrá ser fruto de la Inversión en I+D+i, de la vigilancia tecnológica o del uso de la tecnología avanzada (Santamaría et al., 2009).

			6.	Su nivel de desarrollo tendrá que ver con la capacidad tecnológica, el desarrollo del servicio o el desarrollo de la infraestructura (MacKenzie y Wajcmar, 1985).

			7.	Su grado de difusión dependerá de las características de la innovación, de los innovadores y del contexto (Wejnert, 2002).

			8.	Y por último, su aceptación tendrá que ver con las nuevas necesidades de la sociedad o con la evolución de los usos de la sociedad (MacKenzie y Wajcmar, 1985). 

			A continuación explicamos por orden y detalladamente la base teórica sobre la que se sustentan cada una de las posibles taxonomías mencionadas y sus diferentes categorías.

			La primera de ellas se basa en la teoría tradicional que clasifica la innovación como un nuevo producto o servicio, como modificación de otro ya existente o como creación de un nuevo mercado.

			La segunda clasificación también procede de las teorías clásicas y distingue si la innovación afecta a los productos o servicios, y/o a los procesos.

			En tercer lugar, siguiendo a Christensen (1997) y Henderson y Clark (1990), la innovación puede ser disruptiva/radical o incremental, en función del grado de afección que tenga con respecto a la tecnología precedente. Christensen señala que la innovación tecnológica puede alcanzar el grado de disruptiva cuando acaba sustituyendo a otra que ha llegado a convertirse en obsoleta. En los otros casos, los autores establecen distintas escalas para medir el grado de innovación.

			La cuarta clasificación concreta los tipos de innovación diferenciando si esta se origina dentro de la empresa (u organización) o si se adopta desde fuera (Von Hippel, 1998; Nelson y Winter, 1982). De esta forma Chesbrough (2003, citado en Aitamurto y Lewis, 2012: 315) establece dos modelos de innovación que denomina outside-in y inside-out. En el modelo de innovación de afuera hacia adentro (outside-in), asociado al modelo cerrado de I+D, la empresa aumenta el uso de las ideas externas y tecnologías en su propio negocio. Por el contrario, en el modelo de innovación abierta, que conlleva una apertura de «adentro hacia afuera» (inside-out), la empresa invierte en innovación, y tiende a rentabilizarla posteriormente mediante la comercialización de sus tecnologías.

			En quinto lugar, y con respecto a las actividades que aportan innovación tecnológica, Santamaría, Nieto y Barge-Gil (2009) establecen que además de la inversión directa en I+D, existen la vigilancia tecnológica y el uso de tecnología avanzada. Por vigilancia tecnológica se entiende todo «proceso sistemático que permite describir el surgimiento, comportamiento, características o el impacto de una tecnología en el futuro» (Santamaría et al., 2009: 106). Esta actividad se considera fundamental para empresas que se sitúan en un entorno cambiante, como es el caso del sector de la comunicación. Por su parte, el uso de tecnología avanzada provoca «un proceso de aprendizaje interactivo que ayuda a desarrollar diferentes competencias de una empresa: permite a los trabajadores ser más eficientes, mejora el uso de la maquinaria y de los materiales, flexibiliza la producción y, con todo, mejora la productividad y calidad de los productos» (Santamaría et al., 2009: 107). Por lo tanto, la innovación tecnológica no es, o al menos no es de manera exclusiva, actividad basada en I+D. El uso de tecnología avanzada o la vigilancia tecnológica también pueden contribuir a la obtención de innovaciones ya que «facilitan la adopción de tecnología, favorecen la introducción de cambios incrementales en los productos y procesos existentes y permiten combinar el conocimiento existente de forma distinta» (Santamaría et al., 2009).

			La sexta clasificación se basa en el desarrollo de nuevas tecnologías, impulsadas por los avances científico-tecnológicos. Distintos autores han subrayado la relación entre las capacidades técnicas y las necesidades sociales que satisface dicha tecnología o desarrollo tecnológico (MacKenzie y Wajcman, 1985). La primera variable, esto es, la capacidad tecnológica de un desarrollo, servicio o infraestructura, puede resultar predecible porque obedece al avance tecnológico de los principales actores; mientras que la segunda, es decir, la aceptación de esa nueva tecnología depende de cuestiones más complejas que analizaremos en la última clasificación.

			Otro marco teórico que permite clasificar la innovación es el del concepto de difusión de la innovación. Como señala Wejnert (2002: 297), el concepto de difusión de la innovación se remonta a Tarde (1903), aunque no es hasta los años cuarenta cuando se empieza a estudiar con mayor profusión y desde distintos campos, que van desde el análisis de las innovaciones en determinados sectores, como el agrícola, hasta el estudio de las innovaciones tecnológicas o las políticas de innovación. En cada uno de los enfoques, se consideran distintas variables de difusión de la innovación, que se asocian a distintos conceptos y métodos que, a su vez, responden a diferentes principios y determinantes de la innovación. Wejnert (2002: 298-318) después de analizar la literatura académica sobre difusión de la innovación establece las características de la innovación, en función de tres grupos:

			– Características de la innovación. Se puede diferenciar entre las innovaciones con resultados públicos, es decir, que afectan a un conjunto de actores, por ejemplo, un país, un sector empresarial, etc…; y las innovaciones privadas, es decir, las que son protagonizadas por un individuo o pequeño colectivo, como una empresa. También se pueden categorizar según los beneficios frente a los costes directos o indirectos que reportan.

			– Características de los innovadores (socioeconómicas, posición social, tradición de innovación, aspectos personales asociados a variables culturales, etc.).

			– Contexto de la innovación (características geográficas, contexto cultural, entorno social, marco regulatorio).

			Por último, nos referimos a la dimensión social de la innovación, es decir, al nivel o grado de aceptación por parte de la sociedad. Este depende básicamente de dos variables: la necesidad social que cubre, y la evolución de los usos que la sociedad hace de ella (MacKenzie y Wajcman, 1985).

			A continuación, presentamos un cuadro-resumen de clasificaciones de la innovación desde distintos ámbitos de observación que acabamos de comentar.
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			Esta completa clasificación de la innovación permite abordar su análisis en los medios de comunicación desde una perspectiva multifocal y amplia, desde la que se puede describir y conocer con exactitud el modo y grado de innovación alcanzado en cada uno de los casos objeto de estudio.

			
				
					1. Rentar, según la RAE, es «producir o rendir beneficio o utilidad». El beneficio o la utilidad pueden entenderse de forma amplia y multidisciplinar y no solo desde una perspectiva económica. Una valoración multidisciplinar de la rentabilidad tendrá en cuenta la satisfacción del consumidor, la calidad del producto y servicio, la imagen de marca, la reputación o credibilidad de la empresa.
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			Innovación, modelos de negocio y medición de audiencias ante los nuevos retos

			El análisis de la relación entre innovación y modelos de negocio requiere aclarar previamente un error conceptual muy extendido no solo en la industria, sino incluso en la academia, que suele identificar modelo de negocio con modelo de ingresos cuando realmente estos son solo un elemento más de todos los que integran un modelo de negocio (Zott et al., 2011; Vara-Miguel y Díaz-Espina, 2015). Esta confusión terminológica, que toma la parte por el todo, provoca análisis incompletos y visiones parciales que dificultan comprender la complejidad de la transformación del mercado de la comunicación derivada de la irrupción de internet. Sería un reduccionismo limitar el estudio de las innovaciones en los modelos de negocio al análisis del cambio en las formas de comercialización y generación de ingresos de las empresas de comunicación. Es mucho más que todo eso. 

			No se trata aquí de explicar profusamente el concepto de modelo de negocio ni de remontarnos a 1957 –año en el que se mencionó por primera vez en un artículo (Bellmann et al., 1957– ni describir en profundidad sus elementos, pero sí es preciso delimitarlo al objeto de describir posteriormente la relación existente entre innovación y modelo de negocio. No es tarea fácil: desde 1995 hasta 2009 se habían publicado 1.177 artículos en revistas académicas de revisión ciega por pares en los que aparecía la expresión «modelo de negocio» (Zott et al., 2011). La heterogeneidad de estudios, metodologías y disciplinas desde las que se ha abordado el concepto de modelo de negocio explica en buena parte la falta de uniformidad terminológica. No obstante esta dispersión, la mayoría de las definiciones relacionan modelo de negocio con el modo en que las empresas generan, capturan y distribuyen valor para unos públicos, que están dispuestos a pagar y generar unos ingresos suficientes a la empresa (Picard, 2011; Osterwalder y Pigneur, 2012; Afuah 2003; 2014; Vara-Miguel y Díaz-Espina, 2015). Esa generación, captura y distribución de valor al público supone la existencia de un conjunto de elementos presentes en cualquier modelo de negocio: la proposición de valor; los recursos clave de la empresa; las actividades y los procesos necesarios para transformarlos en el producto o servicio ofertado; el cliente, público o consumidor destinatario; y el flujo ingresos estables que genera esa oferta y que hacen viable la empresa 1. 

			Es importante destacar que este último elemento –los ingresos– es uno más de los que conforman un modelo de negocio, no el único ni exclusivo. Aplicado al mercado de la información, hablar de modelo de negocio es hablar del valor que los medios aportan a una audiencia y anunciantes concretos, de los recursos claves y de los procesos de producción de información, de los productos y servicios informativos ofertados, y del pago que audiencia y anunciantes están dispuestos a realizar a cambio del beneficio u valor percibido. 

			Sin embargo, la revisión bibliográfica muestra que de todos los elementos mencionados, la investigación sobre modelos de negocio se ha centrado especialmente en los modelos de ingresos. No sorprende este hecho porque desde la popularización de internet como medio de comunicación han existido intensos y prolongados debates sobre la conveniencia o no de cobrar por las noticias digitales (Bakker, 2002; Casero-Ripollés, 2010; MacNamara, 2010; Campos Freire, 2010; Estok, 2011; Cea-Esteruelas, 2013; Goyanes, 2013). Como consecuencia, el énfasis en los modelos de ingresos ha provocado dos efectos: por un lado, la ya mencionada identificación entre modelo de negocio y modelo de ingresos. Por otro, la escasa integración y complementariedad con investigaciones centradas en cuestiones de convergencia o estrategias multiplataforma (Siapera y Veglis, 2012; Cabrera, 2013; McPhilips y Merlo, 2008; Salaverría y Negredo, 2008), o estudios de audiencias (Chyi, 2011; Chyi, Lewis y Zheng, 2012; Chyi y Yang, 2009; Chyi, Yang, Lewis y Zheng, 2010; Chyi, 2005; Yang y Chyi, 2011). 

			2.1. Interrelación de innovación y modelos de negocio 
en las empresas de comunicación

			Delimitado el concepto de modelo de negocio y sus elementos principales, estamos en mejores condiciones para comprender la amplia interrelación que se produce entre innovación y modelo de negocio. El punto de partida es que la innovación es sobre todo un cambio –más o menos radical o incremental– que afecta al mercado (Afuah, 2014; Westlund y Lewis, 2014; Bruns, 2014; Trapel, 2015). La innovación influye en el modelo de negocio porque cambia las reglas de juego establecidas en una industria hasta el momento: permite a las empresas innovadoras crear y capturar valor en un sentido diferente mediante la adopción de nuevas capacidades (recursos y actividades) tecnológicos y de mercado o mediante la transformación de las capacidades ya existentes (Afuah, 2014). 

			En el caso concreto de las empresas de comunicación, la innovación fue primeramente de tipo tecnológico y posteriormente impactó en el tipo de productos ofrecidos (contenidos híbridos, compartibles, rediseñados visualmente) y en su distribución (a través de nuevos soportes móviles, distribución multiplataforma). Es decir, las innovaciones afectaron a la mayoría de los elementos fundamentales que integran el modelo de negocio de los medios de información: internet propició que el valor (proposición de valor) que aportaban los medios tradicionales a los ciudadanos (audiencias) –selección informativa, criterio y espacio público para el debate sobre los asuntos públicos (Vara-Miguel y Díaz-Espina, 2015)– fuese ofrecido de una manera sustancialmente diferente (producto) gracias a cambios introducidos en los recursos y actividades (capacidades) utilizados por la empresa, que provocaron una devaluación de los productos informativos anteriores y la consiguiente caída del dinero (ingresos) dispuesto a ser aportado por lectores y anunciantes. 

			Sin embargo, un error en el estudio de las relaciones entre innovación y modelos de negocio es poner el foco en un único elemento del modelo y olvidarse del resto o ignorar el impacto potencial que la innovación pueda tener en el resto de elementos (Afuah, 2014). Así parece que ha sucedido al centrar el problema en la generación de ingresos de las empresas informativas y dejando de lado otros elementos clave. Es precisa una visión holística para encontrar soluciones al nuevo escenario del mercado.

			Algunos elementos fundamentales del modelo de negocio de los medios de información que deben analizarse son la propuesta de valor, la segmentación del mercado (las audiencias), las estrategias de crecimiento y las propias capacidades (recursos y actividades) de la compañía para llevar a cabo todo lo anterior. Los ingresos y la comercialización de información son solo un elemento más del modelo de negocio, que requiere el análisis individualizado de todos los demás y de las relaciones que se producen entre ellos. Por tanto, el estudio de los modelos de negocio en empresas de comunicación puede implicar analizar los procesos de convergencia multiplataforma, estudiar el consumo de información de los internautas, sus preferencias, usos y motivaciones y su predisposición al pago de contenidos, analizar la creación de nuevos formatos informativos audiovisuales, conocer la influencia de las redes sociales en la distribución de contenidos o evaluar el efecto que los recortes de plantillas ha tenido en la calidad de la información. 

			En esta misma línea, no es posible hablar de modelo de negocio sin estudiar en profundidad el impacto que la innovación ha tenido en las audiencias y más concretamente en la segmentación de mercado (Afuah, 2014). Aunque esta cuestión será tratada con más detalle en el último apartado de este capítulo sobre la medición de las audiencias como herramienta clave para poder desarrollarlas, cabe hacer una primera aproximación. Las empresas necesitan conocer a sus clientes (audiencia y anunciantes), cuánto dinero disponen para satisfacer su necesidad, cuánto están dispuestos a pagar y cuán rentable puede ser para la compañía enfocarse en ese grupo de audiencias, usuarios o clientes. También tiene que ver con la cantidad de competidores y actores en el mercado dispuestos a satisfacer las demandas de información de esas audiencias. 

			En segundo lugar, sin la información previa sobre los públicos es imposible analizar o proponer nuevas estrategias de crecimientos rentables. Obviamente esta pregunta ronda la cabeza de todos los directivos de empresas de comunicación: cómo se puede aumentar el número de clientes, su intención de pago y cómo mantener los precios cercanos a estas variables conteniendo los costes son algunos de los temas sobre los que se debe reflexionar al tratar sobre el impacto que la innovación ha tenido en el modelo de negocio. 

			En tercer lugar, el análisis de la innovación en un modelo de negocio debe centrarse en la propuesta de valor para los clientes. Es decir, lo que la empresa hace con sus productos y servicios para resolver el problema o satisfacer la necesidad de sus clientes de una mejor manera que sus competidores. En el caso que aquí compete algunos interrogantes sobre los que reflexionar podrían ser qué temas, con qué formato y a través de qué dispositivos las audiencias quieren consumirlos. 

			Las capacidades propias de la compañía son actividades y recursos tales como los empleados, la marca, los derechos de autor, las patentes, la cultura corporativa o las relaciones con el entorno. Constituyen la parte central del modelo de negocio: sustentan al resto de elementos. Son los factores que condicionan la captura de valor para las audiencias (Afuah, 2014). Son aspectos tangibles e intangibles implicados en la cadena de valor del producto o servicio. Iniciativas llevadas a cabo en el seno de los medios de comunicación, como los laboratorios (Salaverría, 2015) están basadas en dichas capacidades de las empresas, que invierten parte de sus recursos como personal, financiación la propia marca para ampliar su gama de productos y servicios. En el proceso de innovación de una compañía, cuando cambia el producto/servicio que se distribuye, también cambia o es necesario ampliar las capacidades de aquella, aunque coexista con otras anteriores.

			Por último y como ya se ha mencionado, el modelo de ingresos se ha tratado ampliamente. Tradicionalmente, tres han sido los modelos de ingresos por contenidos digitales (Picard, 2011). El modelo más extendido es el publicitario, en el que los contenidos se ofrecen en abierto a fin de buscar audiencias masivas y atractivas para los anunciantes. El segundo tipo de modelo de ingresos es el de pago, en el que los usuarios pagan parcial o totalmente por acceder al contenido digital. En el primer caso, hablaríamos de los llamados soft-paywalls o muros de pago ligeros, que permiten consultar y compartir gratis un número limitado de noticias. Superado ese límite, el usuario debe suscribirse para acceder a más contenido. En el segundo caso, hablaríamos de muros de pago duros, hard-paywalls o sencillamente, suscripciones digitales, cuyo contenido solo está disponible para los suscriptores de pago. Junto con esta modalidad de pago, hay una tercera en la que el medio obtiene ingresos por la donación que algunos usuarios realizan a la empresa (microdonaciones o crowdfunding). No se busca tanto una contraprestación (acceder a la información) como apoyar colectivamente una idea o proyecto empresarial con el que se comparte una misión u objetivos. 

			Otras fórmulas de ingresos aún en experimentación son la membresía, llevada a cabo por empresas como Dow Jones. A través de un pago se puede acceder a tours por la redacción o las plantas de impresión. También permite el acceso a eventos, mesas redondas con expertos y periodistas. Dicha fórmula tiene ventajas para las audiencias porque estas acceden a una red de contactos valiosa para ellos, y para el medio como forma de generar y promover comunidades de interés con las que interactuar (Briggs, 2012). 

			2.2. La medición de audiencias ante los nuevos retos del mercado 
de la comunicación

			La medición de audiencias es imprescindible para la segmentación de los clientes, tanto para desarrollar contenidos de valor como para lograr ingresos del mercado publicitario.

			Los contenidos ofrecidos por los medios deben satisfacer a su público, por lo que es necesario conocerlo bien. Este conocimiento solo puede proceder de un sistema de medición de audiencias de calidad y adecuado al medio, un sistema que ofrezca datos sobre cómo es la audiencia y su consumo de contenidos.

			Al mismo tiempo, el conocimiento de la audiencia facilita la venta de los espacios publicitarios a los anunciantes afines. La publicidad debe ajustarse a los perfiles e intereses de la audiencia, de modo que genere valor a los anunciantes, siendo necesario contar con un sistema de medición de audiencias que ofrezca información sobre el mercado. Más aún, los sistemas de medición de audiencia nacen por exigencia de los anunciantes, ya que sus datos fijan los precios de los espacios publicitarios (Buzzard, 2012; Webster, 2014). Los anunciantes precisan sistemas de medición de audiencias de máxima calidad, que les generen confianza. Solo así aceptarán pagar por la publicidad las cantidades que se fijen en función de los datos. 

			A continuación, platearemos qué requisitos debe tener un sistema de medición de audiencias ante uno de los grandes cambios que se ha producido en los medios de comunicación: el desarrollo de la digitalización. Los medios precisan nuevos sistemas de medición que respondan a los cambios que ocurren en el mercado. Como cierre de este apartado, se indicarán nuevas fuentes de ingresos que pueden proporcionar los sistemas de medición de audiencia a los medios, como modelo de crecimiento para mantener los ingresos (Afuah, 2014). 

			2.2.1. Nuevos sistemas ante la digitalización

			La innovación que más ha afectado a los sistemas de medición de audiencias ha sido la digitalización y el desarrollo de tecnologías digitales (Buzzard, 2012; Napoli, 2010). Esta conlleva tres cambios importantes que exigen respuesta de los sistemas de medición de audiencias (Portilla, 2015):

			1. La fragmentación de las audiencias es actualmente muy elevada. La audiencia puede acceder a más medios, sin límite por sistema de distribución o fronteras. Y el mismo contenido puede disfrutarse en diversos soportes. 

			2. El consumo de medios puede realizarse a cualquier hora y en cualquier lugar. Ya no está sujeto a horarios o parrillas. En el caso de medios como la televisión, su consumo ya no se realiza exclusivamente en el hogar. 

			3. Se puede acceder a los contenidos desde diversos soportes y/o pantallas; y se puede acceder a varios de ellos de manera simultánea. 

			Los medios son ahora multimedia ofreciendo bajo la misma marca información en forma de texto e imágenes y/o de audio y/o vídeo. Pueden accederse desde diversos soportes: papel, aparatos de radio, televisores, ordenadores, tabletas o teléfonos móviles. Y a cualquier hora y en cualquier lugar.

			Los sistemas tradicionales basados en encuestas, como el Estudio General de Medios (EGM) de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), o en paneles de audímetros en hogares con televisión, pierden valor. Sus datos reflejan solo una parte del consumo de medios. Los sistemas de medición mono-medio no son adecuados en el panorama actual (Vicente-Mariño, 2014). 

			Los anunciantes exigen cambios y los institutos de investigación de mercados que han venido ofreciendo datos de audiencia están tratando de darles respuesta (Portilla, 2015). Dentro de las innovaciones que proponen, el mejor sistema serían los llamados sistemas híbridos, donde información de distintos medios y de sus usuarios se combina para obtener un panorama completo multimedia (Marks, 2013). Los requisitos de este sistema serían (Portilla, 2015):

			1. Ser lo más pasivo posible. Aquellos datos que puedan recogerse a través de la red, de aplicaciones, del canal de retorno del cable, etc. deberían obtenerse mediante este sistema, sin molestar a la audiencia.

			2. Completar los datos con información personal de los usuarios, para lo que sí son importantes las encuestas, siempre de muestras estadísticamente representativas.

			3. Utilizar una metodología transparente y auditable, que sea conocida y aceptada por todas las partes: anunciantes, medios y agencias. 

			4. Ofrecer los datos a un coste razonable y en un plazo ajustado a la velocidad que requiere la toma de decisiones.

			El desarrollo de este tipo de sistemas ya ha comenzado. Empresas como Kantar Media, comScore o Ipsos ya están ofreciendo referencias de varios medios integrando datos mono-media que proporcionan finalmente información multimedia (Portilla, 2015). La mayor dificultad que tiene es el logro de indicadores estandarizados, multimedia y que sean reconocidos por todas las partes. En este punto, los medios precisan llegar a alianzas con anunciantes y agencias para lograr el mejor sistema para todos. 

			2.2.2. El valor del dato

			La digitalización también ha supuesto un incremento exponencial de los datos disponibles sobre el uso de los medios: es la era del Big Data. Jensen (2014) considera que los datos masivos solo son un complemento a la investigación en medios, pero no hay duda de que ofrecen una gran oportunidad para este mercado (Marks, 2013; Papí-Galvez, 2014).

			Disponer de abundantes datos permite un mayor conocimiento de los clientes. En el caso de medios que realizan su oferta online, la cantidad de información de cada visita es ingente: momento de inicio, procedencia, páginas vistas, tiempo en cada página, enlaces visitados, interacciones realizadas, etc. A esto puede unirse información procedente de los medios sociales, si el medio posee cuentas en ellos. Un adecuado aprovechamiento de toda esta información puede suponer un mejor conocimiento del público pero, también, lograr nuevas fuentes de ingresos. 

			El medio puede extraer de sus datos informaciones que ayuden al anunciante a posicionarse mejor que la competencia, en los espacios y tiempos adecuados, lo que le generaría mayor valor. Este servicio añadido puede ser fuente extra de ingresos para el medio. Estos datos, al ser recogidos por el propio medio, carecen de la confianza necesaria para fijar tarifas publicitarias, ya que pueden ser parciales. Sin embargo, sí pueden ser un complemento que genere ingresos extras gracias a la optimización de la oferta realizada al anunciante.

			Además, los medios que exigen suscripción o disponen de sistemas de detección del cliente, disponen de información sobre el usuario. Aquellos medios que a la hora de ser consumidos han exigido bien una clave de entrada o bien estar conectado mediante algún sistema de retorno (como el cable) para tener acceso a los contenidos, conocen tanto al usuario como su uso del medio. Esta información tiene un gran valor, y ya hay empresas como ONO que han solicitado a institutos de investigación de mercado que les ayuden en su explotación 2 (Kantar Media, 2015). Al tratarse de datos de todo el conjunto de clientes (censales) suelen tener un gran volumen y un difícil manejo, pero gran utilidad. Destacaría especialmente el caso de medios que cuenten con un gran número de clientes o un público de gran valor económico. Estos medios podrían ser soporte de ofertas de otros bienes y productos de interés para su audiencia. Por ejemplo, un medio con un público con gran poder adquisitivo e interés en viajes podría llegar a un acuerdo con empresas de este sector para ofrecerles, desde el propio medio, servicios exclusivos a los que no podrían acceder desde otras plataformas. 

			Los medios que no dispongan de suscripción también pueden acceder a fuentes extras de ingresos implantando sistemas de captura de información, solicitando a su audiencia completar cuestionarios, por ejemplo. Esto generaría bases de datos para el propio medio (de cara a su oferta de contenidos). Pero, al igual que antes, los datos son de interés para otras empresas, pudiendo ser el medio una plataforma para permitir el acceso a otros bienes y servicios. 

			En todo caso, estas nuevas fuentes de recursos es probable que se vean limitadas en el futuro. La creciente preocupación por la privacidad entre la población supondrá una barrera importante a la obtención de mayor información y crecerá la relevancia del uso ético de los datos (Mareck, 2011). Solo las empresas que realicen una gestión adecuada de los datos recabados lograrán información de calidad y, por tanto, con valor para su negocio. 

			
				
					1. Para saber más sobre las semejanzas y diferencias sobre la definición de modelo de negocio y los elementos que lo integran puede consultarse Zott et al., 2011 y Vara-Miguel y Díaz-Espina, 2015.

				

				
					2. Kantar Media (2015). «Kantar Media medirá la audiencia de ONO a partir de datos censales». Noticia del 23 de febrero. Disponible en: http://www.kantarmedia1.es/noticias/view/119.
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TABLA 1

Areas temdticas del proyecto: objetivos generales y especificos

Objetivos generales

Objetivos espectficos

Aplicaciones y tecnologfas para la produccién, distribucién y consumo de informacién

- Estudiar las experiencias ms innova-
doras derivadas del empleo de la tecno-
logfa digital en la produccién, distribu-
cién y recepcién de los contenidos de los
cibermedios de todo el mundo con espe-
cial atencién a Europa y Espafia.

— Analizar los nuevos h4bitos de consu-
mo de contenidos a través de los multi-
ples dispositivos de recepcién.

— Apuntar tendencias y cambios necesa-
rios en los cibermedios para satisfacer a
las audiencias y adaptarse al nuevo eco-
sistema digital con ciertas garantfas de
éxito y eficacia.

1. Estudiar el impacto de la tecnologfa en la
transformacién de los procesos de produccién
periodistica de los cibermedios espafioles sus
efectos en la prictica de la profesién, en la ela-
boracién de los contenidos y la relacién con las
audiencias.

2. Analizar las posibilidades de distribucién
multiplataforma de los contenidos periodisticos
y su adaptacién a los maltiples canales y dispo-
sitivos de recepcién.

3. Identificar los nuevos hébitos en el consumo
de contenidos y en el uso de los dispositivos de
recepcion por parte de las audiencias.

Arquitectura de la

interactividad periodistica

para dispositivos multiples: formatos de informacién, conversacién y servicios

— Investigar la organizacién, disposi-
cién y estructuracién de la informacién
de los cibermedios seleccionados, con es-
pecial atencién en la interactividad de las
audiencias con el cibermedio.

4. Analizar los nuevos formatos periodisticos na-
cidos para la distribucién en soportes maltiples.
5. Determinar y clasificar las formas y niveles
de interactividad presentes en los cibermedios.
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TaBLA 1
Clasificaciones de innovacién desde distintos dmbitos

Origen Creaci6én
Modificacién
Mercado

Efectos Producto/servicio
Proceso

Impacto Disruptiva/ radical
Incremental

Modelo Outside-in (cerrado)
Inside-on (abierto)

Actividades Inversién en [+D+i
Vigilancia tecnoldgica
Uso de tecnologfa avanzada

Desarrollo Capacidad tecnolégica de un desarrollo
Servicio
Infraestructura

Difusién Innovacién
Innovadores
Contexto

Aceptacion Necesidad de la sociedad
Usos de la sociedad

Fuente: Elaboracién propia.
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Objetivos generales

Objetivos especificos

— Analizar la estructura de la web, de la
navegacion, de la interaccién y los mode-
los de indexacién y recuperacién de in-
formacién que pueden servir de pauta a
los principales medios digitales espafioles
para una organizacién eficaz de los conte-
nidos que favorezca un consumo satisfac-
torio de la informacién y una usabilidad
de los sites que contribuya a la creacién de
vinculos estables con las audiencias.

6. Desarrollar métodos de andlisis de la partici-
pacién del lector en los cibermedios para avan-
zar en el estudio global de la eficacia del modelo
de arquitectura de la informacién usado en cada
medio de cara a observar el nivel de optimiza-
cién de recursos periodisticos multimedia.

Modelos de negocio y

coordinacién multiplataforma

Estudiar:

1) Las modalidades de coordinacién
multiplataforma entre cibermedios y
medios de otra {ndole.

2) Los modelos de negocio empleados ac-
tualmente por las empresas periodisticas,
con especial atencién por sus iniciativas
en el 4mbito digital. Identificar a nivel
internacional experiencias de éxito en la
coordinacién multiplataforma y nuevos
modelos de negocio y compararlos con
los aplicados efectivamente por las prin-
cipales empresas periodisticas en Espafia.

7. Estudiar las modalidades de coordinacién
multiplataforma entre cibermedios y medios de
otra fndole (prensa, radio, television, agencias).
8. Analizar los modelos de negocio empleados
actualmente por las empresas periodisticas, con
especial atencién por sus iniciativas en el 4mbi-
to digital.

Fuente: Elaboracién propia.






