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A
Gratis total

ace anos tuve la oportunidad de investigar sobre los

primeros medios de comunicacidn espafioles que se

lanzaban a Internet. Recuerdo perfectamente a un
pionero de las primeras ediciones online, describiéndome
una conversacion con un directivo en la que éste le espetaba:
+la misma informacion por la que los lectores pagan ciento
diez pesetas en el quiosco, la vamos a poner en Internet..
gratis? La pregunta no impidié que aquel medio se convir-
tiese en uno de los pioneros de la prensa espaiiola en la red:
en la prensa, gran parte de los costes derivan de impresion y
distribucitn, mientras que una porcion significativa de in-
gresos proviene de la publicidad. La idea de abandonar los
ingresos del quiosco a cambio de incrementar un alcance
que permitiese mayor facturacion publicitaria no sonaba
descabellada.

Con la perspectiva de doce afios, las cosas pintan diferen-
tes. Algunos medios parecen empefiados en una “cruzada
contrael gratis total”, afirman que no cobrar es incompatible
con la calidad, y pretenden revivir el modelo de pago por
contenidos. En doce afios, Internet ha crecido mucho: nu-
merosos medios son leidos por mds personas en Internet
que en sus ediciones de papel, pero la publicidad esta muy
lejos de alcanzar los niveles que se esperaban y que converti-
rian el negocio en viable. ;Solucion? Rememorar la peor de-
cision tomada porun medio espaiiol en la historia, y comple-
mentar los ingresos de la publicidad con modelos de pago:
SUSCTIPCIOn, 0 MICrOPagos por acceso.

Durante muchos afios, tener acceso a los medios de co-
municacion precisaba importantes inversiones en infraes-
tructura, redacciones, imprentas, papel, distribucion, etc. y
generaba, tras el proceso, un medio unidireccional: los lecto-
res eran lectores y se limitaban a leer, con la minima excep-
cidn de alguna carta al director que el medio publicaba si
buenamente queria, con derecho a escogerla, recortarla o
resumirla. Un modelo en el que ha cambiado pricticamente
todo: hoy, las barreras de entrada son minimas, y los antes
lectores se empefian en participar, comentar, buscar, escri-
bir y vincular a cada paso.

A la pregunta hecha a los

lectores de si pagarianpor  Los antes lectores
loqueactualmenteleenen  se empefian en

la prensa online, la res- participar, comentar,
puestaes un claro NO, Na- buscar, escribir

die se opone, por supues- i lar a cad

to, a que los medios lo in-
tenten: si sus accionistas
les dejan, nada hay mas humano que tropezar dos veces en
la misma piedra. Cerrar contenidos implica desaparecer de
los buscadores, no ser vinculado, y perder visibilidad e in-
fluencia. Haberse dado hace pocos afios una monumental
bofetada en términos de rentabilidad e influencia no implica
que repetir el movimiento no pueda ser, por alguna capri-
chosa combinacién de los astros, un impresionante éxito de
esos que recogen los libros de management. Sin embargp,
pocas sefiales indican racionalmente que vayaaserasi.
Posiblemente los medios harian bien en mirar hacia el
otro lado de la ecuacion: eso que llaman despectivamente
“gratis total" y confrontan con la imposibilidad de generar
contenidos de calidad es como han vivido desde siempre ne-
gocios como radio y television, salvo excepeiones poco sig-
nificativas. Examinando lo que los periddicos hacen a dia de
hoy en Internet, nos encontraremos una auténtica galeria de
horrores: formatos intrusivos que molestan al lector y lo lle-
van a odiar a las marcas que se anuncian, implicacion escasa,
y aprovechamiento nulo de las infinitas posibilidades que la
red proporciona. Si algo funciona cada vez menos en televi-
sion, por qué iha a funcionar en una Internet en la que el
zappingse lleva a cabo entre infinitos canales? Mientras los
periadicos languidecen, otros en Internet incrementan sus
ingresos, y si no lo hacen mas, es por la escasa vision de algu-
nos anunciantes y porque el uso de Internet no alcanzaatin a
la totalidad de la poblacion. La prensa ha cambiado, pero
también lo ha hecho la publicidad, y algunos no parecen en-
terarse ni una cosa, ni de la otra. Tener muchas visitas noim-
plica necesariamente saber hacer las cosas en Internet: pue-
ser, simplemente, una herencia de la popularidad de una
cabecera determinada fuera de la red. Pero la tradicién no es
ar, lo que

un modelo de negocio. A lo mejor, en lugar de cot
hay que hacer es encontrar el sitio en lared, y aprender aha-
cermejor las cosas.
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