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RESUMEN: Este estudio comparado analiza quince diarios digitales locales de Chile, Perd y Colombia
con el objetivo de investigar como el feedback de las audiencias influye las decisiones editoriales. Se
empled una metodologia cualitativa basada en entrevistas semiestructuradas realizadas a editores de
los portales Web mas leidos de las cinco ciudades con mayor poblacion de cada pais. Los resultados
mas destacados revelan similitudes notables entre los medios de cada nacidn, evidenciando una fuerte
influencia del feedback de las audiencias en las decisiones editoriales, los cambios en los modelos de
negocio a partir de la transformacion digital y el uso de herramientas para la medicidn de resultados,
recopilacidn de insights y contacto con los usuarios. Este hallazgo sugiere la importancia de comprender
y responder a las preferencias y opiniones de las audiencias para los medios digitales locales en la regidn,
destacando la necesidad de estrategias editoriales que fomenten la participacion y el compromiso del
publico.

Palabras clave: diarios digitales; medios locales; feedback de las audiencias; métricas.

ABSTRACT: This comparative study analyzes fifteen local digital newspapers from Chile, Peru and
Colombia with the objective of investigating how audience feedback influences editorial decisions. A
qualitative methodology was used based on semi-structured interviews carried out with editors of the
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most read Web portals in the five cities with the largest population in each country. The most notable
results reveal notable similarities between the media of each nation, evidencing a strong influence
of audience feedback on editorial decisions, changes in business models from digital transformation
and the use of tools for measuring results, collection of insights and contact with users. This finding
suggests the importance of understanding and responding to audience preferences and opinions for
local digital media in the region, highlighting the need for editorial strategies that encourage audience
participation and engagement.

Keywords: digital newspapers; local media; audience feedback; metric.

1. Introduccion

El periodismo digital aparecié en Europa y Estados Unidos en la década del 80 (Vobic, 2015) y,
en Latinoamérica, alrededor de 1995 (Salaverria, 2016). En Latinoamérica, la revista peruana
Caretas fue una de las primeras publicaciones en llegar a la Web (1994-1995). Casi a la par apa-
recieron Hoy en Quito (Ecuador) y El Tiempo en Bogota (Colombia) (Mendoza Michilot, 2017).

Hoy, los medios digitales constituyen la principal fuente de informacién de la poblacién tanto
en Latinoamérica como en el resto del mundo (Geers, 2020). El periédico online constituye un
medio de comunicacién que aglutina la profundidad de la prensa escrita, la simultaneidad de
la radio y la imagen de la television (Torres et al., 2022). Ademas de los sitios Web periodisticos,
las plataformas sociales se utilizan cada vez mas para consumir informacién. Este desarrollo
ha cambiado el equilibrio de poder entre las empresas de medios tradicionales y los nuevos
intermediarios digitales y ha intensificado atin méas la competencia dentro de la industria de los
medios (Humprect et al., 2022; Liu et al., 2020).

Los medios digitales ofrecen un alcance muy amplio en la difusién de informacién que puede
cruzar fronteras (geograficas). La informacioén llega a grupos de edad, género y estatus social
muy diversos. A su vez, tienen una posibilidad extraordinaria de multiplicar mensajes. Por
ultimo, la capacidad de agenda setting, ofrece a los medios digitales amplias oportunidades para
compartir sus propias ideas (Saragih y Harahap, 2020).

Este estudio se centra en los medios digitales locales, que desempefian un papel particularmente
importante en el servicio a sus comunidades (Garcia y Cruz, 2000). Los desafios y oportunidades
que enfrentan son similares a los de los medios digitales nacionales (disminucién del alcance y
los ingresos, salas de redaccion cada vez mas reducidas, nuevas oportunidades de conectarse
en linea con las audiencias), pero también distintos, pues la mayoria de ellos tiene menos
oportunidades de escalar y recursos mas limitados, aunque también menos competencia directa
en sus mercados locales (Jenkins y Nielsen, 2018).

Los medios locales tienen una capacidad distintiva para conectar y empoderar a sus audiencias
informéandoles sobre sus comunidades y otorgandoles la informacién que necesitan para
convertirse en participantes activos (Harte et al., 2017; Nygren et al., 2018). Los portales Web
locales, en particular, han ocupado durante el Gltimo tiempo posiciones dominantes en sus
entornos mediaticos, enfrentando poca competencia (para lectores o anunciantes) y, en muchos
casos, ofrecen informacién que no esta disponible en ningtn otro lugar (Nielsen 2015).

Los cambios en el comportamiento de las audiencias, tema central de este estudio, afectan a este
sector quizds incluso mas intensamente que a los medios nacionales e internacionales (Ali et al.,
2019; Cornia et al., 2017; Newman et al. 2017; Sehl et al., 2016).

A esta investigacion le interesa particularmente ahondar en el periodismo digital local de Chile,
Pert y Colombia, paises importantes de la regiéon, donde se han realizado pocos estudios al
respecto. Este estudio es relevante porque no se ha estudiado cémo los editores de los medios
digitales locales en estos tres paises de Sudamérica toman sus decisiones influidas por el feedback
de las audiencias. Se ha estudiado anteriormente cémo los editores de portales Web de alcance

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
144



Influencia del feedback de las audiencias en las decisiones editoriales de diarios digitales locales: un estudio
comparado entre Chile, Pert y Colombia (143-169)

nacional toman decisiones influidos por el feedback de las audiencias (Greene et al., 2022 y
Gonzalez-Trujillo et al., 2023 en Chile; Gutiérrez-Coba y Silva-Gémez, 2021 en Colombia;
Barrenechea, 2021 en Perd y Lopez y Montero, 2020, Aguirre Maiora y Manias Muioz, 2021,
Ospina Jiménez, 2020, Flores, 2019, Giraldo, 2019, Calderén et al., 2021, Arroyave y Garcés,
2023 y Vega-Astorga et al., 2023 en varios paises de Sudamérica).

2. Medios digitales en Chile, Peru y Colombia

En 1994 los medios de comunicacién chilenos comenzaron a publicar contenido en la Web
(Tanner, 1999 y Salaverria, 2016). Siglo XXI - suplemento semanal de ciencia y tecnologia del
diario El Mercurio - y el diario financiero Estrategia iniciaron sus versiones electrénicas en ese
ano.

En 1994 el Grupo COPESA comenzé a publicar resimenes semanales de noticias y editoriales
de su diario La Tercera, el primer periédico chileno en Internet. Sin embargo, La Epoca fue el
primer periédico en publicar informacién diaria en 1996 (Tanner, 1999 y Salaverria, 2016).

Los dos principales grupos periodisticos chilenos, El Mercurio y COPESA, y sus respectivos
medios emblematicos, Emol y La Tercera, presentan interesantes ejemplos de caracteristicas
multimedia, al igual que las versiones online de los principales canales televisivos (TVN, Canal
13, Chilevision, Mega) y estaciones de radio (Cooperativa, Radio BioBio y ADN Radio). El desarrollo
de Internet en Chile también ha permitido la aparicién de medios exclusivamente online que
han experimentado diferentes niveles de éxito. Los ejemplos mas interesantes son £l Mostrador
y CIPER Chile (Salaverria, 2016). Se han unido en los Gltimos anos El Libero, El Dinamo, Pauta
y Exante, entre otros.

En cuanto al caso peruano, ademas de Caretas, el diario La Repuiblica fue el primero en publicar
digitalmente en septiembre de 1995, seguido por el medio estatal £l Peruano en 1996 y el diario
El Comercio en 1997. La incursién fue paulatina, tanto desde el ambito tecnolégico, como desde
el contenido propio (Yezers'ka y Zeta, 2016). En 2005, la gran mayoria de medios atiin no habia
logrado su independencia econémica de su medio “madre” en papel. Sin embargo, se puede
decir que “el ciberperiodismo peruano, a pesar de los inconvenientes econémicos, tecnolégicos
y sociales de la primera década (1995-2005), ha tenido un desarrollo constante y significativo”
(Yezers'ka y Zeta, 2016, p. 19).

Aunque los diarios de difusién nacional fueron los primeros medios que incursionaron en
Internet en Peru, algunos periédicos de provincias también lo hicieron al poco tiempo. El
diario El Tiempo (1916) de Piura inauguré oficialmente su sitio Web en agosto de 1997 (Poicén,
2018).

La Encuesta tue el primer diario nativo digital peruano. Naci6 en 1996 y reprodujo diariamente
noticias de los principales periédicos de Lima. Por su parte, Pueblo continente (1996) fue la
primera revista con soporte digital exclusivo (Salaverrria, 2016).

En el caso de Colombia, El Tiempo se constituyé como uno de los lideres de los procesos de
reconversioén digital. Fue uno de los primeros medios en conformar un equipo de profesionales
dedicado exclusivamente a los temas de Internet. En 2011 se convirtié6 en un medio 24/7, es
decir, con produccién de noticias todos los dias de la semana y a todas horas del dia (Salaverria,
2016).

El Espectador, segundo diario de circulacién nacional y el mas antiguo del pais, inaugur¢ su sitio
Web en 1996, también volcando alli los contenidos del impreso.

En 1996, RCN Radio comenzo a publicar en la Web la version escrita de las noticias que se trans-
mitian por radio. En 2007 empezaron a surgir especiales de contenido exclusivo para Internet,
integrando texto, audio, video y comentarios de los usuarios (Salaverria, 2016).
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3. El modo de trabajo en medios digitales

La naturaleza de las noticias como resultado de una decisiéon editorial ha cambiado en el mundo
digital. La noticia se transforma en un producto que evoluciona constantemente, al cual multiples
usuarios contribuyen con sus aportes, agregando mas informacién y comentando a partir del
reporteo inicial (Singer, 2014; Calderén et al., 2020). Los avances en las mediciones dan hoy a
los periodistas un conocimiento mayor y mas preciso de las preferencias de la audiencia, lo que
las ha convertido en un actor més influyente en el proceso de la seleccién y produccién de las
noticias (Lamot y Van Aelst, 2020).

En este sentido, la rutina que mas ha cambiado en los medios digitales respecto de los tradicio-
nales es la nueva relacién que hay entre los periodistas y las audiencias. La participacion del
publico condiciona el producto noticioso y las pautas diarias (Greene et al., 2022). Gracias a las
transformaciones tecnolégicas y la creciente disponibilidad de herramientas de comunicacién
digital y plataformas de redes sociales, las audiencias pueden expresar sus expectativas sobre el
trabajo de los periodistas (Banjac, 2022).

El cambio en esta relacién ha otorgado a los medios unas nuevas normas profesionales (Agarwal
y Barthel, 2013; Dick, 2011; Lee et al., 2014; Martin y Murrel, 2021). En este sentido, hay
abundante literatura académica relacionada con la ética periodistica por el conflicto permanen-
te entre los valores de los periodistas y las expectativas de la audiencia (Friend y Singer, 2007;
Lamot y van Aelst, 2020).

Las métricas ponen a los periodistas en una posicion dificil. Por una parte, estan obligados a
desarrollar rutinas para usar estas métricas, principalmente debido a la influencia de la 16gica
de mercado (Gans, 1979; Hamilton, 2004; Vu, 2014). Por otra parte, estin presionados por las
normas tradicionales del periodismo (Anderson, 2011). En consecuencia, los periodistas luchan
para balancear el feedback de las métricas de las audiencias digitales con las normas tradicionales
(Anderson, 2011; Lee et al., 2014; Usher, 2013). En este sentido, Garcia de Torres y Hermida
(2020) descubrieron que este nuevo estilo de hacer periodismo conciliaba informalidad, cola-
boracién de la audiencia y transparencia con valores periodisticos de precisiéon, confianza y
verificacion.

Los autores tienden a coincidir en que el avance tecnolégico que supone la capacidad para
medir, en tiempo real, la respuesta de las audiencias a los contenidos del periodismo digital
tiene un impacto concreto en la conducta del periodista. Puede incidir en su autonomia para
tomar decisiones y otorga la capacidad de “ingresar” en las distintas etapas del ciclo noticioso e
impactar en cada uno de ellos (Tandoc y Ferrucci, 2016, p. 149-150).

Los periodistas online estan mas enfocados en obtener rapidamente las noticias que en los estan-
dares clasicos de rigor y objetividad (Cassidy, 2005; Schudson y Anderson, 2009; Dominguez y
Boada, 2021). Estdn menos atados a las necesidades y percepciones de las fuentes que a las de
las audiencias (Steensen, 2009; Lewis et al., 2014). Agarwal y Barthel (2013) concluyen que las
ideas de las noticias generalmente provienen del interés personal del periodista, de las redes
sociales o de conversaciones con otros periodistas. Los editores continuamente recomiendan a
los periodistas que tengan en cuenta las preferencias de la audiencia al seleccionar y priorizar
el contenido periodistico (Kristensen, 2021).

Por otra parte, el acceso constante y rapido al feedback de las audiencias ha creado nuevos roles
en la sala de redaccién, como el editor de redes sociales que monitorea constantemente a los
usuarios de redes sociales (Tandoc y Vos, 2016; Petre, 2020; Zamith et al., 2020).

Como la direccién IP y el clic del mouse de los usuarios se pueden rastrear, registrar e introducir
facilmente en las salas de redaccion para servir a las decisiones editoriales y comerciales, a los
periodistas les resulta cada vez mas dificil mantener una actitud de desinterés por sus audiencias.
Las noticias ya no son solo “lo que hacen los periodistas”: también son lo que el publico quiere
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que sean (Nguyen, 2013). Hanusch (2016) describe a los periodistas como crecientemente
conscientes de la importancia/interés de estos datos: los consultan muchas veces cada dia y
tienen una percepcién positiva de este “insumo”. Esta informacién que entregan las métricas le
permite al periodista saber qui¢n accede, a qué notas, a qué hora y dinde.

4. Como administran los medios digitales los nuevos insumos de las
audiencias

4.1. Conexidn con las audiencias

Los editores animan a los periodistas a que “conecten” con sus audiencias (Robinson, 2011),
comprimiendo asi las antiguas barreras de tiempo y espacio entre los periodistas y el pablico
(Schmitz Weiss y Higgins Joyce, 2009; Schaudt y Carpenter, 2009; Jarvis, 2014).

La digitalizacién de la informacién no solo ha aumentado el control de los usuarios sobre
el consumo de noticias, sino que también les ha permitido participar en conversaciones con
los productores de las noticias y otros usuarios a través de varios canales de feedback (Bucy y
Newhagen, 2004).

Estos cambios han fortalecido al periodismo participativo que destaca la naturaleza colaborativa
y colectiva de la produccién de las noticias a través de las secciones de comentarios, foros, redes
sociales, etc. (Singer et al., 2011; Vega Astorga et al., 2023). Esa participacién, sin embargo, no
solo facilita la comunicacién entre quienes estan dentro y quienes afuera de la sala de redaccién,
sino que también permite la comunicacién entre quienes estan fuera de la sala de redaccién
(Lee y Tandoc, 2017).

Comparado con los sistemas tradicionales, las nuevas formas de feedback de las audiencias son
mas rapidas, automaticas e inclusivas, pues provienen de un mayor nimero de personas res-
pecto de antes; son mas completas, pues incluyen formas textuales y numéricas; y mas publicas,
ya que son visibles no solo para el medio, sino también para el resto de los usuarios (Lee y
Tandoc, 2017).

4.2. Conocimiento de la audiencia y decisiones editoriales

Mientras que, en la era predigital, las imagenes de las audiencias que tenian los periodistas eran
una “ficcién operativa” (Zurstiege, 2006, p. 72), las oportunidades tecnolégicas de las métricas
alteran la relevancia de la imagen de las audiencias en las decisiones noticiosas. Durante anos
existi6 una estructura comunicativa unidireccional y se ignoraron las preferencias de la audien-

cia (Coddington, 2018).

Desde sus inicios en la década de 1990, la capacidad de rastrear los movimientos y el estado
de animo de las audiencias ha sido aclamada como una de las grandes ventajas del periodismo
online (Anderson, 2010; Boczkowski, 2010; MacGregor, 2007; Macmillan, 2010; Napoli, 2010;
Peters, 2010; Usher, 2010; Kperogi, 2011). Las reuniones de pauta suelen comenzar con la
discusion de los trending topics en las redes sociales en la que los editores determinan los temas
en los que las audiencias digitales pueden estar interesadas (Tandoc y Vos, 2016; Nguyen, 2013;
Ferrer-Conill, 2017; Whipple y Shermak, 2018; Zamith, 2018).

Los estudios han identificado tres facetas en la produccién de las noticias influidas por el
feedback online de las audiencias: seleccion de temas, story placement y evaluacion constante (Lee
y Tandoc, 2017). Los temas que han atraido muchos clics en el pasado tienden a cubrirse mas
a menudo (Welbers et al., 2016). Estos descubrimientos sugieren una inversién en las nociones
tradicionales de la agenda setting, ya que los periodistas responden a los temas en los que las
audiencias estan interesadas, no al revés (Lee y Tandoc, 2017). Por ejemplo, los estudios se han
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referido a “mayor compromiso con las audiencias en el proceso de seleccion de las noticias”
(Lee et al., 2014, p. 505; Lee y Tandoc, 2017), lo que convierte a la agenda setting online en un
“proceso reciproco” en lugar de ser originado solo desde los medios (Ragas et al., 2014, p. 57).
La teoria del gatekeeping, como teoria de seleccion de noticias, también ha sido actualizada para
incorporar la creciente influencia de las audiencias, que ahora funcionan como otro canal a
través del cual la informacién sobre lo que esta ocurriendo llega a otras audiencias (Shoemaker
y Vos, 2009).

El feedback de las audiencias puede sesgar las percepciones de los lectores de la postura editorial
del medio (Lee, 2012; Gunther y Liebhart, 2006) y puede también alterar la evaluacién de la
calidad de una noticia (Prochazka et al., 2019).

Tandoc y Ferrucci (2017) y Giomelakis et al. (2018) observaron que los periodistas que tienen
las herramientas y el conocimiento para interactuar con los comentarios de las audiencias
tienen mas probabilidades de incorporarlos en su toma de decisiones editoriales. Por ejemplo,
los editores tienden a ser mas defensores y usuarios de las métricas periodisticas (Bunce 2019;
Hanusch y Tandoc 2019; Zamith et al., 2020; Belair-Gagnon et al, 2020).

4.3. Tipos de métricas

La gran mayoria de la literatura sobre métricas en periodismo las evalda como un constructo
general (Cherubini y Nielsen 2016, p. 34; ver también Belair-Gagnon et al., 2019; Nelson y
Lei, 2018). Diferentes métricas pueden ser mas adecuadas para informar ciertas actividades
editoriales. En términos generales, las cuatro métricas més utiles para los editores son el tiem-
po en la pagina, las visitas a la pégina, el intercambio social y visitantes nuevos/recurrentes.
Sin embargo, no parece claro qué métricas se perciben como més ttiles para actos editoriales
particulares (Belair-Gagnon et al, 2020). Tandoc y Ferrucci (2016) y Lamot y van Aelst (2020)
citan dos insumos de las audiencias como relevantes en este nuevo escenario: las redes sociales
y la web analytics.

Los comentarios estan publicados a continuacién de la noticia y son visibles a otros lectores
instantaneamente (Craft et al., 201). Ademas de los mensajes verbales, los periodistas también
reciben feedback numérico a través de sistemas computacionales. Por ejemplo, los programas
de web analytics monitorean la popularidad de una nota en tiempo real (Tandoc, 2015). Auto-
maticamente registran la ubicacién del visitante al sitio Web, tiempo que estuvo en el sitio,
entre otros datos, y luego entregan esta informacién a los periodistas. Las redes sociales como
Twitter y Facebook también proveen de listas de trending topics determinadas por algoritmos
que rastrean lo que el publico esta comentando y reenviando, junto con data en tiempo real en
el namero de likes, comentarios y compartidos de una publicacién (Hermida, 2011; Tandoc y
Vos, 2016).

Nguyen (2013) ha hecho una lista de indicadores que se pueden dividir en dos subgrupos:

a. Datos que indican el trafico hacia/desde el sitio: visitas; visitantes Gnicos; de qué areas
geograficas son los usuarios; desde qué sitios son dirigidos al sitio; a qué hora del dia
visitan el sitio; si son visitantes nuevos o recurrentes; adénde van después de la sesion.

b. Datos que indican los comportamientos de uso reales (lo que hacen los usuarios cuando
estan en el sitio): cuantas personas leen/miran/escuchan un elemento (es decir, cuantas
veces se ve una pagina); la cantidad de comentarios que recibe una noticia; cuantas veces
se comparte un elemento por correo electrénico, Twitter, Facebook y otras plataformas de
redes sociales; palabras clave mas buscadas; tiempo promedio de permanencia en el sitio
o una noticia (Nguyen, 2013).

Una explicaciéon recurrente del por qué los periodistas se acomodan al feedback online del publi-
co es la constante presién de sobrevivir y los problemas econémicos que enfrentan los medios.
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Incluso, si los editores perciben los beneficios econémicos de tener mas lectoria, estin mas
dispuestos a cambiar decisiones editoriales basindose en la web analytics (Vu, 2014). Los editores
de mercados mas competitivos usan con mas frecuencia las métricas que los editores de areas
menos competitivas (Tandoc, 2015).

Por todo lo anterior, este estudio se planea dos preguntas de investigacién que emergen de la
revision de literatura y los contextos previamente descritos:

- RQI: ¢En qué medida el feedback de las audiencias influye en las decisiones editoriales
en los diarios locales digitales mas leidos de las principales ciudades de Chile, Pert y
Colombia?

- RQ2: {Estos diarios tienen un comportamiento similar en cuanto a la relacién de las
decisiones editoriales con el feedback de las audiencias?

5. Metodologia

La investigaciéon propuesta constituye un estudio comparativo que permite, a través de la
investigaciéon cualitativa, revisar en detalle las respuestas obtenidas de quince editores de
medios de prensa digitales locales de Chile, Pertd y Colombia. Se opté por los editores de los
medios porque son ellos quien tienen la dltima palabra sobre qué y cémo publicar. En el caso de
los diarios digitales, ademads, tienen particular relevancia porque toman otras decisiones cémo
la duracién de una determinada noticia en portada (Ver Greene et al., 2022). En tres de los
casos (ver Tabla n.I), el periodista que tomaba las decisiones finales sobre qué y como publicar
no tenia el cargo de editor, sino otro equivalente.

El método comparativo nos resulta relevante para el caso en cuestién, porque permite entrever
diferencias y similitudes en las decisiones editoriales gracias al feedback de las audiencias en los
medios locales mas leidos de las ciudades mas populosas de estos tres paises.

Desde comienzos de la década de los setenta, la comparacién en la investigaciéon ha quedado
establecida firmemente como un procedimiento analitico central en las ciencias sociales. Es
especialmente apropiada en situaciones en las que el ntimero de casos bajo estudio es demasiado
pequeifio para permitir la utilizacion del andlisis estadistico (Lijphart, 1971).

De este modo, la comparacién se presenta como una estrategia analitica, con fines no solamente
descriptivos sino también explicativos. En afos recientes, el método comparado ha visto impor-
tantes desarrollos que amplian significativamente la capacidad analitica dentro de la tradicién
cualitativa (Taylor et al., 2015).

En este sentido, se realizaron quince entrevistas semiestructuradas a editores o periodistas
con cargos analogos de medios de prensa digitales locales tanto de Chile como de Pert y de
Colombia (Tabla 1).

La entrevista en profundidad es una estrategia muy utilizada como método de obtencién de
datos, ya que permite al individuo investigado hablar libremente sobre el tema de interés
(Creswell, 2003).

Se seleccionaron cinco medios de comunicaciéon para cada pais, segin el ranking de Comscore
(Comscore, 2022) de acuerdo con las cinco ciudades con mas poblacién del pais, excluyendo la
capital. Se eligi6 Comscore porque es un ranking confiable comin a los tres paises.

- En Chile: Antofagasta, Rancagua, Temuco, Valparaiso-Via del Mar y La Serena-
Coquimbo (Censo, 2017).

- En Pert: Trujillo, Piura, Pucallpa, Ayacucho y Arequipa (Censo, 2017).
- En Colombia: Medellin, Cali, Barranquilla, Ibagué y Cartagena (Censo, 2018).
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Se considera Valparaiso y Vina del Mar, por una parte, y La Serena y Coquimbo, por otra, como
una ciudad, pues, en ambos casos no hay separacién entre las dos ciudades que componen el
bloque.

Tabla 1. Principales medios locales digitales de las ciudades mas populosas de Chile, Pert y

Colombia
| Medio | Tipo | Ciudad/Pais Entrevistado
elrancaquino.cl matricial Rancagua, Chile jefe de informaciones (cargo mas alto para
9 ’ 225.563 habitantes tomar decisiones del portal web)
. . .. La Serena-Coquimbo, Chile .
diarioeldia.cl matricial 205.635 habitantes editor general
. . . Temuco, Chile .
laopinon.cl nativo digital 221.375 habitantes editor general
. . . Valparaiso-Vifia del Mar, Chile .
elmartutino.cl nativo digital 621.872 habitantes editor general
. . Antofagasta, Chile .
elnortero.cl nativo digital 388.545 habitantes editor general
. . Pucallpa, Peru .
impetu.pe matricial 326.040 habitantes editor
. . Huancayo, Peru .
diariocorreo.pe matricial 456.250 habitantes editor general
. . Trujillo, Pertd .
diariocorreo.pe matricial 0.193 habitantes editor web
diarioelpueblo.com.pe | matricial Ao, Bl editor web
e 1.008.000 habitantes
. . Piura, Peru .
eltiempo.pe matricial 484 475 habitantes editor web
.. Barranquilla, Colombia . ..
elheraldo.co matricial 1.206.000 habitantes editora digital
elcolombiano.com matricial Medellin, Colombia macroeditor de actualidad (cargo mas alto
’ 2.569.000 habitantes para tomar decisiones en el portal Web)
elbais.com.co matricial Cali, Colombia director de contenidos digitales (cargo mas
pais. ’ 2.228.000 habitantes alto para tomar decisiones en el portal Web)
. .. Ibagué, Colombia .
elnuevodia.com.co matricial 529.635 habitantes editora
. .. Cartagena, Colombia .
pulzo.com nativo digital 213.943 habitantes editor

Fuente: elaboracién propia.

Previo consentimiento, las entrevistas se realizaron de forma remota, utilizando la herramienta
Zoom, entre los meses de octubre de 2022 a junio de 2023. La duracién de las entrevistas fue
de aproximadamente 30 minutos y fueron transcritas en su totalidad para su posterior analisis.
Através de preguntas semiestructuradas se logré una discusién tematica sobre la incorporacién
del feedback de las audiencias en las decisiones editoriales.

Los datos cualitativos recopilados a través de las entrevistas se analizaron con un analisis
tematico de tres pasos realizado por tres codificadores independientes.

El primer paso implicé la codificacién emergente e inductiva de seis transcripciones por parte
de los tres codificadores. El objetivo de este paso fue identificar las principales areas tematicas
y desarrollar el libro de c6digos que contiene los cédigos y subcédigos que se utilizaron para
analizar e interpretar los datos recopilados (Tabla 2).
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Tabla 2. Libro de cédigos

Subcsdigo

(o Temas relacionados con el sustento econdmico del
Asuntos econémicos

medio.
Caracteristicas del Elementos propios de cada medio. Nimero de
medio trabajadores y trabajos que realizan.
Elecciones que impactan tanto la seleccion de
Decisiones editoriales la agenda noticiosa como el contenido de la
informacion.
Herramientas de Con qué herramientas se hace la métrica en cada
medicion medio.
Historia del medio Acontecimientos o hitos relevantes del medio.
Labores periodisticas Trabajos especificos del periodista.

Competencias que los estudiantes debieran adquirir

ormacion periodistica para su futuro trabajo como periodistas.

Posturas que un medio asume frente a temas
Linea editorial generales (como la economia o la politica) o temas
especificos/coyunturales

Numero de personas que ven el contenido de una

Métricas Alcance P
pagina.
Clics Numero de clics en enlaces que dirigen a ciertas
paginas.
, Datos sobre ubicacidn geografica, edad y género de
Demografia
lectores.
Nivel de compromiso que tiene la audiencia con una
Engagement
marca.
Notas mas leidas Mayor indice de lectoria de una noticia.

Palabra o grupo de palabras que un usuario de
Internet utiliza para realizar una bdsqueda en
internet.

Mayor indice de lectoria de una
noticia

Situar el nombre en un lugar tal que aparezca
Posicionamiento ante los usuarios como que retne las mejores
caracteristicas en la satisfaccion de sus necesidades.

Pdginas vistas Métrica que indica cudntas veces ha sido visitada
una pagina en un sitio web.

Respuesta que transmite el receptor al emisor de

Retroalimentacion de las audiencias . L
acuerdo con el mensaje recibido.

Usuarios registrados, que pagan o no por la
Suscripciones informacion, y que acceden a contenido a través de
una clave o un canal dedicado.

Porcentaje de visitantes que abandonan un sitio

Tasa de rebote . . .
web sin permanecer un tiempo minimo.

Trafico Alcance, visitas y visualizaciones de un sitio web.

Estructuras formadas en Internet por personas o
Redes sociales instituciones que se conectan a partir de intereses o
valores comunes.

Actividad que se lleva a cabo en los medios para

Reunion de pauta definir temas de la siguiente edicion.

Temas regionales Noticias relacionadas con la localidad.

Conjunto de costumbres y normas que valoran el

Etica . .
comportamiento humano en una comunidad.

Fuente: elaboracién propia.
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Una vez que se estableci6 el libro de cédigos final y los tres codificadores llegaron a un acuerdo
(k = 0,89), las entrevistas restantes fueron codificadas por los tres codificadores (segundo paso).
Toda la codificacién se realizé utilizando Dedoose versién 9.0.

El tercer paso involucré la identificaciéon de relaciones y patrones entre los cédigos abiertos
por parte de dos investigadores que revisaron todas las entrevistas codificadas para determinar
cualitativamente la influencia del feedback de las audiencias en la toma de decisiones editoriales
y las diferencias y similitudes en estas tomas de decisiones entre los tres paises del estudio.

6. Resultados

Tal como se mencion6 en apartados anteriores, esta investigacién buscaba responder a dos
cuestionamientos centrales: en primer lugar, cémo el feedback de las audiencias influye las deci-
siones editoriales en los medios estudiados y, en segundo lugar, cudles son las diferencias o
similitudes que se encuentran en el comportamiento de los medios de los tres paises en funcién
de la relacién que existe entre la informacién obtenida de los usuarios y las decisiones que se
toman al interior de los medios.

Para evidenciar los hallazgos encontrados a través de las entrevistas semiestructuradas, a
continuacion, se presentan los resultados organizados segtn los c6digos que mas se repitieron
en las respuestas de los entrevistados.

6.1. Caracteristicas del medio

Aparecen algunas diferencias entre los medios nacidos nacionales versus los medios nacidos
como locales, ademas, se encontraron diferencias entre los medios matriciales y los nativos digi-
tales. Por ejemplo, los medios nacidos como digitales tienen una tendencia a la organizacién del
trabajo de manera méds organica y cuentan con una mejor divisién del trabajo, mientras que los
que son matriciales todavia muestran cierta hibridacién en esta divisién, donde muchos de los
que trabajan para el medio en papel también cumplen funciones en el medio digital.

En caracteristicas del medio encontramos 24 extractos entre los distintos entrevistados y, aun-
que destacan ciertas diferencias como las enunciadas anteriormente, los medios de los tres
paises tienen caracteristicas sumamente similares, tal como se percibe a partir de los siguientes
comentarios.

La observacién de un editor de un medio peruano resume en buena medida las caracteristicas
de los 15 diarios: “Nosotros tenemos reporteros en diferentes ciudades (...) nos aportan cuando
hay algo interesante. Es decir, tenemos secciones de noticias regionales, desde los departa-
mentos. Eso no lo tiene el resto... Eso nos diferencia, nuestra informacién de la regién es mas
completa y la gente lo sabe y lo nota”. En ese sentido, y debido a que estos medios suelen tener
un espectro geografico distinto al de los medios nacionales, tienen la posibilidad de proveer
informacién que puede llegar a ser mas cercana a los usuarios, generando otro tipo de vinculos
identitarios y referenciales a partir de las notas publicadas.

Es importante anotar que como se trata de medios pequefos, con pocos periodistas, gene-
ralmente los reporteros trabajan para la version Web y la edicién digital. Esta caracteristica
es comun a los medios multiplataformas de los tres paises: “(...) como estamos en constante
expansion y contracciéon debido al entorno, hemos tenido que generar estos juegos profesio-
nales de trabajar por capas y hacer match de un editor que vea un medio y que colabore con
un medio colindante. Como hemos tenido el tema de la Macrozona, se han complementado
estos equipos porque tienen temas en comun, entonces se producen sinergias. Hay temporadas
en que se enriquecen los equipos”. Los equipos periodisticos han variado su composicién y
las lineas entre quienes trabajan solo para impreso y quiénes lo hacen solo para digital han ido
diluyéndose.
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6.2. Formacion periodistica

En cuanto ala formacién periodistica, no se encuentran distinciones sustanciales entre los medios
matriciales y nativos digitales, de acuerdo con las respuestas aportadas por los entrevistados.
No obstante, si se percibe cierta preocupacién de los editores respecto de aquellas competencias
que los nuevos periodistas debieran tener al momento de ingresar a una redaccién, tal como se
enuncié en el item anterior de las caracteristicas de los medios.

Esta preocupacién es una constante en los tres paises. Por ejemplo, los entrevistados hacen cier-
to énfasis con respecto a elementos del trabajo audiovisual, lo que evidencia la tendencia hacia
la convergencia de medios: “Antes, cuando yo comencé, uno era periodista de papel, periodista
de radio, periodista de television. Ahora ese periodista no existe, ahora el periodista tiene que
serlo de todo (...)".

Partiendo de comentarios como el expuesto, es posible observar ademads cierta naturalizacién
de estas condiciones y una aceptaciéon (voluntaria o involuntaria) de lo que el sector de los
medios informativos experimenta y, por ende, en general los editores asumen que esa es la
direccién en la que el periodismo se estd moviendo y hacia la cual deben dirigir sus esfuerzos.

6.3. Decisiones editoriales

En las entrevistas se localizaron 44 instancias en las cuales se menciona este tema y en ellas
resalta consenso en la opinién de los editores en que, si bien el criterio editorial sigue siendo
importante para tomar las decisiones del dia a dia en el medio, las redes sociales, los temas mas
buscados y las opiniones recabadas también influyen en el establecimiento de la agenda. Todos
los editores buscan equilibrar las preferencias de la audiencia con las decisiones editoriales. A
modo de ejemplo, uno de los editores declara: “se intenta equiparar 50% lo que quiere el ptbli-
coy 50% la impronta que es necesaria e imperiosa, porque si no, no estariamos cumpliendo con
nuestro valor principal corporativo”, comenta uno de los editores.

Las razones para tener en cuenta a la audiencia en las decisiones editoriales parecen ser varia-
das. Segin uno de los editores, este input es til para “(...) crear los productos, para estar mas
enfocados y especializados en lo que quiere la gente, para entender como repercute nuestro
trabajo en la sociedad, para también hacer un periodismo digital mucho mas consciente. Tomar
decisiones mas acertadas, mas prudentes, mas estratégicas (...)”. Llama la atencién, por tan-
to, que los medios intenten encontrar un punto medio para sopesar sus decisiones, teniendo
en cuenta el feedback “en la medida en que podemos atender estos temas que nos revela la
audiencia”, porque “no podemos solo hacer contenido con base en data, de gustos. Pero si, en
cambio, hacer contenido con base en problematicas sociales que hagan mella en esos grupos de
personas”.

A pesar de lo anterior, algunos llegan a afirmar que la balanza hoy se inclina mas hacia el lado
de los usuarios, lectores o espectadores, influyendo con fuerza las decisiones editoriales. Esto,
sefnalan, es asi porque, si un medio impone su agenda, “eso no tiende a prosperar. (...) Lo
puede hacer, pero se expone a que no todo el mundo lea sus contenidos”. En ese orden de
ideas, las opiniones respecto de las decisiones editoriales condicionadas por el feedback de las
audiencias son comunes en los tres paises.

6.4. Linea editorial

De los comentarios al respecto, es posible identificar que, aunque la necesidad de una linea
editorial clara es evidente, hay matices a partir de los cuales ésta se materializa en cada medio.
Por ejemplo, para unos esta linea puede mantenerse mejor si hay variedad de financiadores
o fuentes de ingreso. Para otros, la linea editorial puede estar mas en la cabeza de uno de los
editores mas experimentados, aunque los otros no dejen de tener voz o poder de decisién.
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A la par de lo anterior, también hay casos en que se reconoce que el medio “tiene apertura a
otro tipo de pensamiento, a otro tipo de lineas. Tengo columnistas con los que no coincido en
absolutamente nada y tienen su espacio, no se les toca una coma”, comenta uno de los editores,
aun cuando su medio tiene una posicién politica clara.

6.5. Redes Sociales

En la actualidad, todos los medios buscan tener una comunicacién mas cercana con sus
audiencias a través de redes sociales. LLos medios mas tradicionales utilizan Facebook o X (antes
Twitter), mientras que los medios que buscan alinearse con publicos mas jévenes también han
incursionado en espacios como Tik Tok o Instagram, para lo cual se han sumado al trabajo
audiovisual con contenidos informativos de corta duracién y gran disefo.

Podemos observar que hay 27 apariciones de este cdigo entre los entrevistados. Los medios
matriciales y los medios nativos digitales no hicieron distincién en la importancia de contar
con redes sociales, pero si se puede observar que los medios matriciales tienden al uso mas
tradicional del Facebook. Por ejemplo, uno de los editores comenta: “En redes sociales estamos
muy enfocados en lo tradicional, Twitter, el punto de encuentro de todos los medios, entre
tradicionales y nuevos digitales, como a veces los llama la academia. Y las basicas: Facebook,
Instagram, TikTok, que también creo que todos estamos migrando hacia alla”.

También llama la atencién que las redes sociales han influido a los medios no solo desde los
comentarios o reacciones que se reciben, sino también en los formatos que se producen para
transmitir la informacién. Uno de los editores, por ejemplo, menciona que “con la puesta en
marcha de TikTok y de Twitter, hacen que sea dificil alcanzar el objetivo de que lean todo el
contenido”. En ese sentido, lo que por un lado podria ser una ventaja en términos de difusién,
termina siendo un reto en la medida en que los medios deben ajustarse a la manera en que sus
audiencias estan consumiendo y procesando la informacion.

6.6. Asuntos econdmicos

En este item se encontraron 20 fragmentos que tocaron alguna arista vinculada al tema. De
ellos, es posible extraer que, de acuerdo con los editores entrevistados, el sostenimiento de los
medios esta dado principalmente por dos dinamicas: venta de publicidad y suscripciones, y que
ambas formas de conseguir financiamiento entranan retos y dificultades.

Algunos identifican que ha sido complejo seguir el paso a este modelo de negocio, pues hay
que mantener métricas elevadas para poder vender los espacios disponibles a los anunciantes.
Si bien en algunos medios la preocupacién por los niimeros esta recargada mayormente en
el equipo comercial, los editores identifican claramente que son las métricas las que jalonan
los recursos: “Si no te mides, no existes. Y si no hay unas métricas que soporten tu trabajo,
que soporten quién te esta viendo, no vas a poder vender. Y si no vendes, es muy dificil que
subsistas”, comenta uno de los editores.

No obstante, en un punto esto resulta llamativo teniendo en cuenta que todos los medios no
tienen claramente las mismas condiciones econémicas. Esto se convierte en un circulo: no pue-
den medir bien porque no tienen los recursos y, por ende, no pueden vender sus espacios
publicitarios de una forma mas rentable porque no tienen métricas adecuadas: “Lo que pasa
es que eso se hace a través de herramientas y algunos medios no acceden a ellas porque tienen
algunos costos y tienen que pagar por ese tipo de inversién”. En el ecosistema medidtico, por
tanto, y como en cualquier otro sector, estos asuntos econémicos son determinantes para la
sostenibilidad de la difusién informativa.
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6.7. Métrica

Es interesante revisar que los medios de los tres paises tienen el mismo grado de preocupacién
frente a los aspectos propios de la métrica: saber desde dénde se les lee, cudl es el tiempo que se
toma la audiencia en cada nota, cuales son las notas mas leidas, entre otros aspectos relevantes.
Destaca el uso de Google Analytics como la herramienta mas nombrada y probablemente utiliza-
da por todos los medios consultados.

Dada la manera como se estructuraron las entrevistas y el objetivo de la investigacién, el c6digo
Métrica contiene 16 subcédigos. Estos subcodigos estan en relacién con los elementos de medi-
cion, siendo el item que mas subcédigos generé por la naturaleza variada de usos y objetivos de
implementaciéon. A continuacién, se detallan los hallazgos identificados en las entrevistas para
cada uno de estos subcodigos.

6.7.1. Demografia

Este cédigo es importante para los medios digitales pues, desde la informacién que ofrece,
pueden conocer el género y la edad de los lectores, el espacio geografico exacto desde donde
la audiencia se conecta, entre otros elementos que resultan necesarios para realizar mejoras en
los contenidos que se ofreceran posteriormente.

En este sentido, los medios de los tres paises revisados no mostraron diferencias respecto de
la importancia de la demografia como un elemento a revisar desde sus métricas, es decir, es
considerado por todos los entrevistados como un dato para tener en cuenta al momento de
generar contenidos especificos segmentados por estas caracteristicas.

Desde este subcédigo se pudieron extraer once respuestas de los entrevistados, ejemplificadas
por las siguientes: “(...) la edad de nuestro publico es entre 25-35 anos, diferenciar lo que te
bota la métrica es que, al mes, estamos llegando a los 3.5 - 4 millones de usuarios...”; “(...) es
mas precisa en decir si son hombres o mujeres, en qué rango etario y hacemos una combinacién
de ambos”.

6.7.2. Engagement

Respecto del engagement, también llamado “enganche”, se ha observado que los entrevistados
se muestran preocupados respecto del tema. “Para mi cada dato es importante. Yo no te puedo
decir que el tiempo de lectura sea menos importante que el trafico. Ni que el engagement sea
mas importante que la recirculacién, ni que la tasa de rebote... Cada uno hace parte de un

Pt

ecosistema que me da informacién exacta para tomar decisiones en el dia a dia”.

De acuerdo con lo observado, se percibe que medir este engagement apoya a los medios para
comprender cudles son las caracteristicas de las noticias que més llaman la atencién, en qué
horarios se leen mas o en qué momento, por ejemplo, un usuario deja de leer una nota. Aqui
aparecen los mapas de calor, indicadores de tiempo y otras técnicas que apuntan a constatar el
nivel de lectura con el fin de optimizarlo y mantener al usuario el mayor tiempo posible dentro
de las paginas del sitio.

6.7.3. Paginas mas vistas

Todos los editores entrevistados mostraron que sus medios consideran importante conocer
cudles son sus paginas mas vistas. Esto los lleva a reorganizar sus paginas internas, en términos
de la jerarquizacién de las noticias y su visibilidad dentro del sitio. En ese sentido, uno de los
editores comenta que “nosotros vemos qué noticia se esta leyendo en el momento, cudl es la mas
leida en la semana. En el dia nosotros trabajamos mucho con comentarios, pero ademas con la
instantaneidad que pueda tener una noticia”.
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Respuestas como estas evidencian la practica de revision constante en los medios, lo cual les
permite hacer notas de seguimiento que tienen mas posibilidades de ser leidas al tener relacién
con las mas consultadas y, en paralelo, evaluar en tiempo real la recirculacién de los usuarios.

Inclusive, los propios editores reconocen el salto que esto representa frente a lo que se realiza-
ba en los medios impresos, tal como sigue en esta respuesta: “El sistema que tenemos permite
saber las notas mas leidas, cudles son las notas preferidas, el tiempo de permanencia... o sea el
nimero de paginas vistas, el tiempo de permanencia en cada pagina vista, a diferencia de lo
que ocurria en el papel que era més lento (...)”

Es indiscutible entonces que existen diferencias sustanciales en los medios impresos y digitales
en este punto, ante las limitaciones propias del soporte en el que se encuentran los primeros.
Tal vuelco hacia mediciones cada vez mas precisas y sofisticadas podria significar una ruptura
mayor ante el paradigma tradicional del flujo noticioso, que debe hacer esfuerzos cualitativa y
cuantitativamente distintos para obtener retroalimentacién.

6.7.4. Retroalimentacidén

Todos los editores consultados enfatizaron la importancia de este aspecto, resaltando lo que
habia sucedido durante la pandemia por Covid 19, cuando algunos contenidos nuevos fueron
incluidos en sus medios, pues la audiencia asi lo demandaba. Este c6digo fue uno de los que
obtuvo mas extractos, al ser mencionado 36 veces. Esto nos lleva a sugerir que es un tema que
preocupa altamente a los editores digitales de los tres paises, puesto que representa uno de los
insumos principales para direccionar sus planes de accion.

En este item encontramos respuestas como la siguiente: “Algunas métricas nos dan informacién
en tiempo real y nos permiten tomar decisiones en tiempo real a la redaccién Web. Y nos
permite también darle informacién a la redaccién impresa. Es una variacién importante que
antes no se daba en el periodismo”.

En este caso, por ejemplo, vemos cémo la relacion entre el impreso y el digital ha mutado, pues
es ahora la redaccién digital la que tiene mayores posibilidades de medicién y, seguramente,
un mejor mapeo de lo que hacen sus audiencias. “Con el feedback... nos llegan mensajes por
redes sociales, las cuales se toman, pero el canal mas directo ha sido el WhatsApp, ha tomado una
relevancia super grande donde la gente te manda videos, comentarios y denuncias”.

Dicha integracién de otros canales a través de los cuales puede contactarse al lector, supera
considerablemente las limitaciones que presentaban los diarios impresos, cuya retroalimentacién
estd sujeta necesariamente al tiempo de difusién del papel, el consumo y la respuesta que
podria haber por parte de los lectores. Cuando esto se da, ya los equipos digitales han obtenido
todo tipo de caracterizaciones de forma casi inmediata de sus audiencias, lo cual sefiala una
tendencia que dificilmente los medios tradicionales podran revertir.

6.7.5. Alcance

En una entrevista, el editor destaca el nimero de usuarios alcanzados (contados en millones)
y menciona que dia a dia trabajan para lograr mas. En otra, el editor comenta sobre tres cues-
tiones importantes: i) el alcance de las publicaciones en conjuncién con la herramienta que
utilizan para rastrearlo, con el fin de observar hasta dénde estan llegando las informaciones que
comparten a través de redes sociales; i) las redes sociales, en especial Facebook, en su papel de
potenciadoras del alcance del sitio Web de los medios; y iii) haciendo uso de esta métrica, dan
mayor impulso a la participacién de las audiencias en dichos contenidos.

Un editor afirma que “si no le metes plata a Facebook, no vas a tener seguidores”. Es decir,
entiende que los esfuerzos por conseguir seguidores organicamente (sin pagar) son insuficientes.
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Esto es un punto clave que puede relacionarse con los asuntos econémicos mencionados
anteriormente, pues quien no tiene el musculo financiero necesario no podra hacer este tipo
de inversiones y, por lo tanto, estard en una notable desventaja con quienes pueden dedicar
una parte sustancial de su presupuesto para llegar a mas personas. Con los cambios en los
algoritmos de redes sociales como Facebook, esta métrica se ha visto sistematicamente afectada,
lo cual, segtin uno de los editores, los obliga a reinventarse para encontrar nuevas maneras de
responder ante la falta de alcance y, consecuentemente, de trafico.

6.7.6. Clics

En este item se alojan los comentarios realizados por los editores que tienen que ver con los clics
hechos por los usuarios, bien sea a los enlaces generadores de trafico o a los clics hechos dentro
de la pagina y que han sido trackeados por las herramientas de medicién con las que cuenta el
medio.

Al revisar las menciones a esta métrica, es evidente la importancia que tiene para algunos edito-
res, aunque haya posiciones casi opuestas. Uno de los editores afirma que “el tema de los clics es
lo mas relevante, porque al final esa es la métrica que uno le lleva a los auspiciadores”, mientras
que otro asegura que “se han dado muchas ocasiones donde el clic deja de ser tan relevante”.
En cualquiera de los casos, los editores ven en los clics mas que un indicador de qué llama la
atenciéon y qué no, pues es una forma de guiar sus estrategias de Search Engine Optimization
(SEO, por sus iniciales en inglés), la manera en que disponen las notas relacionadas y orientan
la recirculacién de los usuarios al interior de sus paginas Web.

Aun cuando el nimero de clics parezca poco y no sea el contenido més viral, un editor aclara
“que esos clics que van llegando te ayudan a sumar a tus cifras generales”. Para otro, es posible
que los medios ya hayan pasado por lo que llama la era del clic, siendo que el trafico tampoco es
una garantia en la actualidad. Es sugerente que, en ciertos medios, la labor de medicién de los
clics no se encuentra automatizada, mientras que, en otros, las aplicaciones hacen el trabajo de
registro y visualizacién de las mediciones.

Lo anterior esta vinculado, para los editores, al seguimiento que hacen de las audiencias en el
largo plazo. Identifican cierto nivel de dificultad para hacerlo, sobre todo, por las condiciones
de las plataformas y sus algoritmos que, como se ha mencionado previamente, cambian la
exposicién que los medios tienen en las distintas redes sociales. Esto puede implicar que dicha
relaciéon medio-red social, aunque beneficiosa para ambos, puede acabar perjudicando al
medio en la medida en que estos espacios de difusiéon no le son propios y,, en buena medida,
los clics para entrar a su pagina provienen de ellos. Es, entonces, a la vez una ventaja y una
vulnerabilidad.

6.7.7. Palabras clave

Entre quienes comentaron sobre este tema hay un consenso de la importancia de las palabras
clave para que las publicaciones sean mas leidas por los usuarios, ademds de funcionar como
una estrategia para insertarse en las conversaciones coyunturales que se estan teniendo en las
plataformas digitales. En ese sentido, por ejemplo, dos de los editores afirman que las palabras
clave les ayudan a saber qué temas son tendencia en el dia a dia, y asi poder responder a lo que
los usuarios estan buscando.

Otro de los editores extiende el uso de las palabras clave mas alla de la propia pagina Web del
medio y la ubica en los posts de redes sociales, haciendo énfasis en que son importantes porque
tienen la capacidad de ser reorientadas nutriéndose de la retroalimentacién de la audiencia.
Un editor, ademads, confirma que utilizan métodos visuales (como el charting) para hacer sentido
de la informacién de la cual disponen.
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La relacién entre palabras clave y el resto de las métricas es fundamental. Si consideramos
que el usuario encuentra mayormente textos en una pagina web de un medio informativo,
es de esperar que estos ultimos pongan considerable atencién a cada palabra que en ellos se
usa. Estas son capaces de atraer a los posibles lectores y engancharlos para que continden
leyendo articulos de su interés, no obstante, su influencia se extiende también a los contenidos
audiovisuales o de radio, ya que la forma de llegar a estos contenidos es similar.

Las palabras clave, entonces, parecen ser vistas de forma utilitaria, si bien tal dindmica responde
a las exigencias de un medio interactivo que se adapta cada vez con mayor rapidez (casi en
tiempo real) a la experiencia y necesidades percibidas por los consumidores y las conversaciones
mas amplias que se dan en los entornos virtuales.

6.7.8. Posicionamiento

Esta clasificacién incluye referencias a la forma en que los medios ajustan sus contenidos y
paginas Web para ubicarse en la mejor posicién posible dentro de los buscadores, sobre todo a
partir de practicas como el Search Engine Optimization (SEO).

Entre los cuatro comentarios que mencionan esta métrica destacan tres elementos principales.
El primero de ellos tiene que ver con el uso de las mediciones dentro del sitio Web para generar
mayor posicionamiento fuera de la pagina. Por ejemplo, uno de los editores afirma que su
medio cre6 una seccién completa para posicionarse mejor en los buscadores, apoyandose en las
mediciones que realizan para saber qué es lo que mas buscan sus usuarios dentro del sitio web.
De esta manera, esperan aparecer con mayor frecuencia y en mejor posicién a quienes buscan
tal tipo de contenido.

Un segundo elemento importante es el uso de las redes sociales como generadoras de
posicionamiento. Uno de los editores lo describe asi: “Gltimamente le hemos puesto mas
empeno a Instagram porque nos posiciona mejor. No da trafico directo importante, pero se
posiciona bien. Transformamos notas a grafica, subimos videos y estamos usando el reel”. Aqui
se evidencia como los medios aprovechan las caracteristicas de las redes sociales virtuales y
la informacién que éstas privilegian para extender su rango de accién. Asi, el trabajo en las
redes termina teniendo un doble propésito: proveer de contenido a quienes ya los siguen, pero
también entrar en el radar de quienes no son usuarios tan asiduos.

El tercer elemento es la identificacién y produccién de notas de sucesos de alto impacto, que se
sabe generaran busquedas en un periodo corto. Al hacerlo, el medio sabe que las afectaciones
a la ciudadania haran que se busque mas al respecto, y alli entraran los periodistas a suplir
el vacio informativo. Esto ocurre, segiin uno de los editores, con los temas de servicio, que
son aquellos que brindan consejos, paso a paso, como hacer tal o cual cosa, permitiéndole al
lector entrar en contacto con un recurso periodistico que le sirve para algo, entre ellos, tomar
decisiones.

Con respecto a todo esto, vemos cierta variedad en la forma en que los medios asumen y
usan el posicionamiento para lograr sus objetivos. Si bien estas técnicas no garantizan por
completo que serdn los mejor ubicados al momento de que el usuario inserte las palabras clave
de su interés, si coadyuvan a la optimizacion de los contenidos para consolidar una exposicién
organica. Ademas, podemos agregar que los medios que aparecen en los primeros lugares de
las busquedas transmiten cierta idea de que pueden satisfacer mejor las necesidades del usuario
o tener mayor calidad informativa, lo cual puede contribuir a que generen maés trafico hacia
sus sitios.

6.7.9. Tasa de rebote

Este indicador sefiala el porcentaje de los usuarios que entran a una pagina Web, se quedan
solo unos segundos y salen nuevamente sin interactuar con ella. La tasa de rebote permite
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observar si, en realidad, las visitas que una pagina recibe estin representando un consumo de
la informacién alojada en ella, o si son usuarios que solo hacen clic al enlace, pero luego salen
casi con la misma rapidez con la que llegan.

Uno de los editores senala lo siguiente con respecto de esta métrica: “[es] un indicador muy
importante y, a veces, los medios de comunicacién no lo tienen. Pero significa que algo esta
fallando, no solo dentro de la estructura de la noticia sino también puede ser un tema tecnolégico:
tu pagina estd teniendo problemas de carga, esta teniendo problemas de reedicién, problemas
técnicos, una cantidad de cosas...” En ese sentido, afirma que el rebote de los usuarios puede
tener multiples razones, las cuales deberian ser conocidas por el medio para intentar eliminarlas
0, por lo menos, minimizarlas lo mas posible.

Otro de los editores menciona que, en su medio, hacen seguimiento de esta métrica, asocian-
dolo al namero de visitas y cuantas de estas personas se mantienen el tiempo suficiente en los
contenidos. En los dos casos presentados anteriormente, destaca que la tasa de rebote “tiene la
capacidad de mostrarnos un comportamiento especifico del usuario que, en el fondo, resulta
ser un sintoma de algo que esta ocurriendo en otro momento o lugar del sitio. En otras pala-
bras, no es tanto una causa sino mas bien una consecuencia de que haya elementos en el sitio o
situaciones particulares del usuario que no lo inviten a quedarse (p. €j. que a primera vista no
encontro lo que buscaba)”.

A)Trafico y fuentes de trafico

Esta métrica estd relacionada con la cantidad de usuarios que entran a un sitio Web vy las visitas
que estos hacen a las paginas que este contiene. En ella suelen observarse los otros sitios Web de
donde llegan los visitantes, el dispositivo desde el que se accede y otros datos importantes para
el perfilamiento del usuario.

Entre los editores se evidencian dos perspectivas con respecto de esta métrica, las cuales no son
excluyentes. En primer lugar, uno de los editores menciona que “hay noticias que si toca o toca
tenerlas, y las sacamos independientemente de que nos den o no nos den trafico”. Aqui da la
impresion de que el trafico pasa a un segundo plano por cuenta de las decisiones editoriales y
las coyunturas informativas, pues se considera que la noticia es lo suficientemente importante
para que, aun cuando no atraiga la cantidad de usuarios esperados, sea necesario publicarla.

En segundo lugar, aparece una preocupacién decidida por la generacién de tréfico, la cual los
editores expresan en los siguientes términos: “uno no se puede aislar porque te ayuda a halar
trafico, te da presencia, [y] la presencia digital no es tan facil de lograr (...) [son] ciertas conver-
saciones que no necesariamente son las mas relevantes para ponerlas en tus portadas digitales,
pero que hay que montarse”. Otro afirma que han hecho estudios con externos para evaluar
mejor su trafico, para saber quiénes y como llegaban a su sitio web. En su caso, por ejemplo,
solo el 30% llega a través de las redes sociales.

Aqui encontramos también que los editores ven en los temas de tendencia o de interés publico
una manera de generar trafico. No obstante, uno de ellos hace una claridad: no publican de
cualquier forma, sino siguiendo “los principios rectores” que, como medio, han tenido durante
largo tiempo. En este punto vuelven a aparecer los contenidos de servicio como potenciadores
del trafico Web y la red social Facebook como la que mayor trafico lleva a las paginas propias
de los medios informativos. Ademads, se evidencia un interés por las noticias geograficamente
cercanas, con el propésito de que aparezcan mas naturalmente al usuario.

Por todo lo dicho anteriormente, y aun con los matices presentados en las opiniones de los
editores, se identifica que el trafico es una de las métricas clave para cualquier medio informativo.
Cuando cae el trafico, forzosamente las demas métricas sufriran las consecuencias, por lo tanto,
es posible entrever la preocupacién que esta métrica despierta en los editores. Siendo esta una
fuente de ingresos por venta de publicidad, se entiende el empeno puesto en mantener o elevar
sus nameros y asi poder obtener mayor rentabilidad.
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Se puede asegurar, entonces, que el trabajo con el trafico web esta dentro y fuera del sitio pro-
pio, con el fin de generar practicas organicas que inserten a los contenidos en la mayor cantidad
de busquedas posibles y, al mismo tiempo, se apliquen tacticas saludables que no solo lleven
al usuario a la pagina y este salga de ella rapidamente (como ocurre con el clickbait) sino que
encuentre en ella lo que estd buscando o necesitando y mas.

B) Suscripciones

Cuando hablamos de suscripciones o suscriptores, nos referimos a aquellos usuarios que acce-
den a contenido exclusivo o especial mediante un acceso dedicado, o que estin inscritos en listas
de distribucién de informacién a través de distintos canales. Generalmente, la suscripcién a uno
o varios soportes del medio implica un pago que puede variar considerablemente entre uno y
otro, pero que, en cualquier caso, representa ingresos que ayudan a soportar la operacién del
medio informativo. Ademas, puede que los suscriptores obtengan otro tipo de beneficios por
su suscripcién, como descuentos en comercios aliados o acceso preferencial a otros contenidos.

Dentro de este item encontramos a un editor que menciona lo siguiente: “El hecho de que ten-
gan millones de personas no te garantiza que esas personas se conviertan ni sean suscriptores
de tu medio de comunicacién, o que sean usuarios leales, o que esas personas que llegan tengan
un comportamiento positivo dentro de las audiencias”. Otro editor llama a esto un “muro de
pago”, el cual requiere mayor conocimiento del ptublico que tienen.

En ese sentido, los medios reconocen que hay una audiencia numerosa que estd expuesta a
sus contenidos, pero que no necesariamente quiere convertirse en suscriptor del medio por
diversas razones. Bien puede ser un interés ocasional en la informacién que se publica, o cierta
afinidad que no llega a un compromiso no solo con los contenidos del medio, sino también con
sus posturas politicas, econémicas, etc.

Es llamativo que estas suscripciones, que tuvieron su inicio en el impreso, se hayan trasladado
como modelo de negocio al dmbito digital. Se podria intuir que la diversificacién de los ingresos
es lo que ha llevado a la adopcién de esta forma de financiacién por parte de los medios digita-
les, teniendo en cuenta que muchos medios sufren por la cada vez mayor falta de anunciantes (o
de anunciantes grandes) con los cuales hacer frente a los compromisos econémicos adquiridos.

7. Transformacion digital

En transformacién digital englobamos todos aquellos comentarios de los editores que se refieren
a los cambios ocurridos en los medios informativos como fruto de la introduccién y masificacién
de las nuevas tecnologias.

Debido a la variedad de comentarios que se encontraron en este punto (31, en total), se ha con-
siderado pertinente agrupar las ideas de los editores teniendo en cuenta su enfoque y tematica
particular. Asi, podemos destacar los siguientes resultados:

- Al principio, se hablaba de volcar informacién similar a la del impreso, pero en una
pagina Web. Hoy dichas dindmicas han cambiado profundamente.

- La audiencia influye altamente en los contenidos que han de trabajar los medios, por lo
cual ahora se incluyen con mas fuerza tematicas de nicho (videojuegos, tecnologia, etc.)

- Las caracteristicas de los equipos de periodistas influyen el tiempo y la forma en la que se
da la transformaci6n digital.

- Las redes sociales inciden en los formatos y temas periodisticos, por lo que los medios
consideran que deben ir migrando a estas estrategias de contenido a la medida del usuario.
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- Consideran clave tener en cuenta el dispositivo desde el que los usuarios acceden para
consumir el contenido. Un medio, por ejemplo, ha detectado que el 95% de sus lectores
accede desde su movil.

- En ciertos momentos, los contenidos impresos se adaptan para hacerlos mas “digeribles”,
segin comenta un editor, para las audiencias digitales.

- Existe cada vez mayor preocupacién por las cuestiones técnicas de los sitios Web, como el
tiempo de carga y la experiencia del usuario.

- No existe “hora de cierre” para los medios digitales, a diferencia de lo que ocurre con las
ediciones impresas.

- Los cambios son vertiginosos y lo que hoy funciona, periodisticamente hablando, puede
que manana no lo haga. Un ejemplo mencionado por los editores es el periodismo
transmedia.

- Aunque han tomado fuerza las redes sociales y los nuevos formatos periodisticos, se
identifica falta de maduracion para el trabajo con estas plataformas.

- Los medios digitales ahora soportan a los impresos.

- Se esta consolidando el lugar de perfiles con mas cercania al manejo y analisis de datos,
ademas de la contratacién de personal que sepa interpretar los comportamientos de la
audiencia y sus impresiones.

- Destaca el proceso de interaccién lector-medio a través de las plataformas digitales, que
en el caso del impreso se da solo con el producto (el periédico en papel).

En suma, y tal como menciona uno de los editores, se estima que el periodismo siga transmutando,
que cambie, que siga viendo modificaciones en su modo de operar y tomar decisiones.

8. Conclusiones

Todos los editores entrevistados coinciden en que las decisiones estin cada vez mas influidas
por las métricas. Las decisiones ya no son producto de la intuicién periodistica del editor, sino
que estan fuertemente influidas por el feedback y las caracteristicas de las audiencias.

La preocupacién por estas caracteristicas demograficas no es exclusiva de los medios informa-
tivos, sin embargo, ya no se puede pensar, por ejemplo, en un medio digital que no conozca a
sus usuarios. Estas mediciones demogréficas eran mas dificiles de realizar cuando solo existia el
papel, pues se contaban lectores por nimeros de ejemplares vendidos o los lugares donde mas
se comercializaba el periédico, pero saber mas alla de eso implicaba un esfuerzo que no todos
los medios podian asumir.

Actualmente, e independientemente de su origen (si son medios que transitaron desde otros
soportes o si nacieron digitales), es posible afirmar que las métricas son el insumo basico que
los medios tienen para operar: permiten direccionar mejor la publicidad, hacer contenidos de
nicho, geolocalizar los temas mas consultados, entre otras actividades estratégicas que impactan
la agenda informativa. De acuerdo con lo encontrado con los editores, si el medio sabe a quién
estd hablando, esto facilita la tarea de brindarle a los usuarios lo que estan buscando.

Esta retroalimentacién que se da por parte de los usuarios, basicamente, permea todas las demas
métricas analizadas y las sustenta, puesto que al navegar un sitio de un medio informativo
estamos consciente o inconscientemente entregando informacién a una organizacién que luego
ha de comerciar con ella. Todo lo que el usuario hace en la pagina del medio queda registrado,
y es a partir de dicha data que los medios van, por un lado, construyendo una base de usuarios
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fidelizados que les permite construir informacién significativa y, por otro, un conglomerado de
anunciantes interesados en ciertos publicos demograficamente delimitados.

De las métricas observadas, podemos destacar dos: el engagement y las paginas mds vistas. Por
un lado, la primera sirve a los medios como un indicador de qué tan atractivos estan siendo sus
contenidos, y marca el camino para implementar estrategias que hagan que el usuario también
vea la mayor cantidad posible de publicidad o se encuentre con el muro de pagos y se suscriba.
Esto implica que, aunque en la actualidad la informacién sigue teniendo una intencién basica
de suplir una necesidad cognitiva, esta rodeada de elementos persuasivos que dirigen la aten-
ci6n del usuario hacia donde el medio espera que miren.

Por otro lado, el engagement es una métrica que también se usa en las redes sociales virtuales con
el propésito de medir las interacciones de los usuarios con los contenidos publicados y de esta
manera evaluar su efectividad. Esto es algo que vemos en las paginas Web de ciertos medios,
los cuales registran, por ejemplo, los Me gusta o el nimero de veces en que se ha compartido
una noticia. Es asi como las paginas mas vistas representan uno de los indicadores més valiosos
que pueden recabarse con las herramientas de medicién, puesto que los sitios Web otorgan la
posibilidad de una constante actualizacién que los medios impresos no tienen.

De lo esbozado, se puede intuir que las notas producidas bajo esta ldgica tienen un ciclo de vida
corto, o que cuando un usuario lee un texto y vuelve a él unos minutos después, puede que se
encuentre con que ciertos elementos han cambiado, que se ha aadido informacién o ayudas
visuales o sonoras complementarias que pueden potenciar la cantidad de vistas a dicha pagina.
También es posible modificar el lugar donde se muestra una noticia, algo que uno de los edito-
res destaca, lo cual es otra practica que para los medios impresos es imposible luego de que se
ha realizado el tiraje correspondiente.

Si bien, como vemos, se le da una importancia relevante al feedback de las audiencias, en las
respuestas de los editores es posible entrever que la linea editorial es algo a lo que se le conti-
nia dando un lugar representativo de la labor periodistica. Asi, aunque cada medio ajuste sus
contenidos a las plataformas y formatos actuales, subyace a ello la preocupacién por mantener
su identidad, es decir, ser relevantes para los usuarios al tiempo que conservan los valores por
los cuales llegaron a ser reconocidos.

Para los editores, por tanto, se evidencia una tensién en la forma en que se conducen las deci-
siones en los medios. Como ha sido desde los inicios del periodismo moderno, reconocen que
hay un criterio periodistico que no puede abandonarse debido a que es el fundamento del ofi-
cio, pero, al mismo tiempo, aseguran que, si no estan abiertos a escuchar a sus audiencias, van
a perder de vista sus intereses y, como consecuencia, la tan disputada atencién de los usuarios.

En cualquier caso, son personas las que toman las decisiones sobre qué se cubre, cémo se cubre
y qué termina apareciendo en los distintos soportes. Por tal motivo, es importante reconocer
que aun en los medios de menor envergadura tanto el proceso de enmarcado de la informacién
como los sesgos de quienes la producen siguen estando presentes. Es mas: al ser equipos mas
pequenos, en los cuales pocos periodistas pueden estar trabajando en varias secciones a la vez,
la influencia en la linea editorial puede estar mas marcada.

En uno de los casos, el editor afirma que la linea editorial para el medio digital siempre la mar-
ca la versiéon impresa, y otro asegura que la polarizacién que se ve en las coyunturas termina
afectando la linea editorial de los medios. Estos dos fenémenos, sumado a los cambios constan-
tes en quienes trabajan en los medios, representan un reto para el mantenimiento de una linea
editorial presionada por agendas externas, bien sea del publico que consume los medios o de
las instancias politicas a las cuales apoyan, critican o, de plano, rechazan.

Un espacio crucial aqui son las secciones de opinién, las cuales podrian abordarse con més deta-
lle en futuros analisis, pues en medio de estas transformaciones de las dindmicas periodisticas,
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las columnas pueden o no reflejar la linea editorial de la organizacién, teniendo en cuenta que
ésta dicta el camino que un medio suele seguir de cara a su audiencia. La decisiéon de incluir
una pluralidad de voces aqui, como describia un editor, puede transmitir una sensacién de
balance y presentar una alternativa a medios altamente polarizados.

Otro elemento importante que destaca en nuestra investigacion es que, en la evolucién hacia
equipos predominantemente digitales, con habilidades técnicas y formacién avanzada para los
retos que plantean las nuevas herramientas (como la utilizacion de la inteligencia artificial en la
construccién de textos, por ejemplo), el énfasis en las tecnologias de punta no es tan comtn en
el discurso, a pesar de que aparece en las entrevistas. En ese sentido, medios locales como los
analizados pueden estar concentrados en responder preguntas percibidas como mas urgentes
sobre la sostenibilidad o la competencia, aunque la configuracién de equipos con las capacida-
des antes mencionadas podria repercutir positivamente en el cubrimiento, procesamiento y
publicacién de la informacién y, por ende, en su rentabilidad.

La rentabilidad de los medios no ha dejado de ser una cuestién importante, y consideramos
que, por esa razén, aparece también en las entrevistas. El modelo de publicidad, por ejemplo,
que ha funcionado en el periodismo moderno desde hace siglos, permite que las empresas pue-
dan financiar ediciones fisicas y digitales vendiendo espacios publicitarios a compaiifas intere-
sadas en mostrar sus productos o servicios. No obstante, esto ha representado dificultades en la
medida en que puede llegar a comprometer al medio con sus anunciantes tacitamente y, en un
momento dado, evitar que los medios informativos den noticias que afecten a sus financiadores.

Otro asunto derivado de la venta de publicidad no es solo la dificultad de medicién, sino los
nimeros que pueden presentar medios locales o regionales en comparaciéon con los de talla
nacional. Puede que existan las herramientas para medir y el recurso humano para analizar
esta data, empero, esto no garantiza que los niveles de lectura e interaccién en los contenidos
sean lo suficientemente atractivos para anunciantes cuyas posibilidades econémicas pueden ser
también limitadas.

Las caracteristicas de los medios digitales locales de los tres paises estudiados son bastante simi-
lares. Se trata de medios relativamente pequenos, con mucho contenido local, de redacciones
reducidas y, en general, pocos trabajadores. En cualquier caso, incluso bajo estas condiciones,
es evidente que omitir a los lectores dentro la planificaciéon y ejecucién de las estrategias en los
medios no es una opcioén.

Hoy vale la pena que los medios reflexionen sobre los efectos que un mundo digital de conte-
nidos a demanda (p. ej. plataformas de streaming y redes sociales) esta causando en el consumo
informativo. A partir de los comentarios de los editores, es posible concluir que, aunque no se
sabe a dénde va a ir a parar esta influencia de las audiencias y la potencia de sus intereses en la
construccién de la agenda informativa, lo cierto es que parece no tener marcha atras.

Tal como lo sugieren las respuestas a las entrevistas, podriamos decir que vivimos en una socie-
dad wktokizada, en la cual no solo los contenidos de los medios sino los de entretenimiento,
educacién y demas deben ajustarse a la l6gica de entre mds corto mejor, y la lucha para mantener
a un usuario leyendo en una pagina por mas de unos minutos es titinica. Si hay una batalla por
la atencién de las nuevas generaciones de consumidores, entonces el medio compite no solo con
los contenidos informativos de otros medios, sino con las fotos, videos, publicidad, comentarios,
notificaciones, etcétera, que un usuario recibe a diario y que intentan atraerle por unos cuantos
segundos al menos.

En consonancia con lo anterior, los medios experimentan una disyuntiva clave: ¢la informacién
debe ajustarse al formato, o el formato a la informacién? Parece que en este contexto lo primero
va tomando ventaja, lo cual se hace evidente en que los editores tienen un ojo puesto en sus
redacciones y otro en lo que esta ocurriendo en las redes sociales.
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Con respecto a estas ultimas plataformas, resulta interesante que sean los medios matriciales
quienes estén mas volcados hacia el uso de Facebook, teniendo en cuenta las redes que han
aparecido después de esta, con otras posibilidades de creacién y difusién de contenido que, si
bien Facebook ha ido adoptando, no tienen un lugar tan destacado. Esto puede responder, en
ciertos casos, a que Facebook se convirtié en un referente para generaciones anteriores y los
medios entienden que alli estan sus publicos. No necesariamente es una cuestion de eleccién
por afinidad, sino por el lugar digital donde se encuentra su audiencia.

Estas nuevas dindmicas requieren de un perfil de periodista distinto, identificado por los editores
como multitarea y multiplataforma. No obstante, es una moneda con dos caras para los medios
pequefios y medianos: por un lado, podria representar un ahorro desde el punto de vista
del recurso humano necesario, considerando que asume las tareas que antes realizaban varios
profesionales; pero por otro, puede terminar reproduciendo la légica de los medios de mayor
envergadura, donde las rutinas periodisticas se han transformado debido a la vertiginosidad
de la produccién y la sobrecarga laboral, lo que ha llevado a tener periodistas con horarios
impredecibles y una remuneracién proporcionalmente inferior al trabajo que realizan.
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