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Periédicos mexicanos

en Internet

INTRODUCCION

Pocos fueron los rubros que queda-
ron intactos por el fenémeno
Interner durante la década de los
noventa. Las telecomunicaciones, los
negocios, la educacién, el entreteni-
miento y el acceso a la informacién,
por mencionar sélo algunos, fueron
afectados con profundidad por la
moda digital. En ciertos casos se
crearon bienes, servicios y negocios
nuevos por completo; en otros, los
servicios que ya existfan antes de la
Internet adquirieron un formato
digital. Asf, hemos visto cédmo tien-
das, negocios, servicios educativos,
de entretenimiento e informativos
han creado plataformas desde el
ciberespacio, sin quedar claro que
este fenémeno haya sido provocado
por la conviccién de que la Internet
representaba oportunidades reales
para captar nuevos clientes, o por la
presién de estar a la moda, ya que se
ha llegado a considerar politicamen-
te incorrecto que una empresa no
tenga su website.

Pero después de los afios de
novedad, cuando las cotizaciones en
bolsa de las empresas tecnolégicas
llegaron a alcanzar niveles de creci-
miento pocas veces vistos, los nego-
cios y servicios en Internet se en-
cuentran en una etapa de consolida-

cién. Prueba de ello es ]a lenta baja-
da de las acciones, asi como las fu-
siones y compras que se han visto
tltimamente,

Uno de los primeros servicios de
este tipo que pasaron a formato
digital fueron los periddicos. Ya
desde 1994 era posible consultar las
ediciones digitales de los periédicos
mds conocidos, mientras que en
Meéxico las primeras ediciones en
Internet aparecieron en 1995.!
Como todo lo nuevo, tuvo muchas
denominaciones: periodismo elec-
trénico, prensa en linea,
ciberperiodismo, prensa digital,
entre otras. Pero cualquiera de esos
conceptos se refiere al mismo pro-
ducto: una publicacién en formato
digital que ofrece informacién, and-
lisis, entretenimiento y servicios a
través de la Internet.

La prensa digital se deriva del
proceso de produccidn de un perid-
dico tradicional, aunque es posible
encontrar algunos, usualmente no
diarios, que se editan sélo en linea, a
fin de ahorrar costos. Pero hasta la
fecha no se sabe de ningtin impreso
que haya pasado por completo a un
formato ofrecido en Internet.

A causa del boom de la Internet
a mediados de la década de los no-
venta, muchos periddicos se apresu-
raron a crear sus ediciones digitales,




sin tomar en cuenta las caracteristi-
cas propias del medio, como la
interactividad y la posibilidad de
actualizar la informacién durante el
dfa. Este movimiento era evidente,
pues existfa el temor de que si se
llegaba tarde a la red, se perderian
lectores, oportunidades y clientes.
La légica indicaba que una vez ase-
gurado un espacio en la red, los
contenidos del periddico digital se
adaptarfan a las condiciones técnicas
del medio. Con el tiempo, el forma-
to rigido importado de los periddi-
cos impresos comenzd a transfor-
marse: se rompié con el esquema
temporal de renovar las noticias cada
veinticuatro horas, ya fuera por
secciones de dltimas noticias, o por
cintas que actualizaban la informa-
cién; se promovid la navegacién
interactiva en los textos y archivos
de noticias; se comenzaron a incluir
graficos animados, sonidos y, los
mds vanguardistas, videos; lograran
atraer anunciantes que los hicieran
comercialmente viables. En pocas
palabras, los diarios digitales poco a
poco descubrieron su lenguaje pro-
pio que los hizo diferentes a sus
contrapartes impresas, as{ como de
los servicios informativos de empre-
sas especializadas (Pathfinder,

Pointcasts) o agencias informativas
(BBC, CCN).

Los PERIODICOS DIGITALES EN MEXICO
Lo primero que llama la atencién al
abordar la prensa digital mexicana es
la dificultad para cuantificar el uni-
verso de estudio. Las cifras de peri6-
dicos en lfnea varfan en cada portal
y en cada buscador. Una consulta a
través de Yahoo! México tuvo como
resultado la identificacién de 62
sitios relacionados con la prensa
mexicana.? Otros sitios especializa-
dos en cuantificar el ndmero de
periddicos digitales en el mundo
reportaban datos no actualizados
desde 1997 y 1998.4

Con lo que respecta a los nom-
bres de dominio, se identificé que al
menos 20 por ciento de la muestra

cuentan con direcciones que nada
tienen que ver con el nombre del
periddico, el cual en vez de ser algo
simple como www.reforma.com (de
Reforma), son dificiles de memorizar
como www.oem.com.mx/laprensa.
Este sencillo hecho dificulta adn
mds el acceso a la publicacién.

En este contexto, poco se sabe
sobre el total de periddicos mexica-
nos que actualmente se encuentran
en linea; mucho menos se conoce la
audiencia y su impacto. Ademds, en
México el mercado informativo en
linea estd muy competido, pues,
junto con los periddicos, hay media
docena de portales (Todito,
Starmedia, Yahoo! Medio, El Foco,
Yupi); las pdginas web de populares
noticiarios radiofénicos (Monitor,
Enfoque), asi como las pdginas de las
principales cadenas de televisién
(Televisa, TvAzteca, Canal 40).

Por otra parte, hay que comen-
tar brevemente acerca del niimero de
mexicanos que tienen acceso a la
Internet; es cierto que después de

Fabian Famoso S.

Brasil, nuestro pais es el segundo en
niimero de usuarios mds grande de
Latinoamérica; sin embargo, ain
estd lejos de ser masivo. Segin un
reporte de la Unidn Internacional de
Telecomunicaciones (ITU, por sus
siglas en inglés), en julio de 2000
habfa en México 2 500 000
cibernautas.’ Otras fuentes hablan
de tres millones, pero en ningtin
caso la cifra rebasa tres por ciento de
la poblacién de un pafs de cien mi-
llones de habitantes. Sin duda, las
principales barreras de entrada para
el crecimiento de la Internet en
México son la precaria situacién
econémica y los costos para adquirir
una computadora, la renta de una
linea telefénica y la cuota de acceso
a un proveedor.

Un estudio sobre el perfil del
usuario de Internet en
Meéxico® revelé que 30 por ciento de
los usuarios pertenecen a la clase
alta; 50 por ciento, a la media alta, y
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Angel de Puebla

La Unién de Morelos

La Prensa

El Heraldo de México
Cuarto Poder

La Republica

Imagen

Unomasuno
Independencia

La Voz de la Frontera
Tabasco Hoy

El Financiero

Debate de Sinaloa

Nayarit Hoy

Novedades

Diario Amanecer de México
Ocho Columnas

La Jornada de Oriente
The News

El Porvenir

El Diario

La Voz de Michoacan

El Sol de México

La Crénica de Baja California
Excélsior

El Siglo de Torreén
Noroeste

Correo de Hoy

El Economista

El Heraldo de Ledn

El Debate

El Heraldo de Chihuahua
La Tribuna

Novedades de Acapuico
El Diario Digital

Palabra

El Mural

El Mercurio de Tamaulipas
El Universal

Mural

Diario de Nuevo Laredo
Pulso

Diario de Monterrey

La Crénica de Hoy .
Novedades de Quintana Roo
El Informador '
La Jornada

Reforma

Vanguardia

La Opinién L .
El Norte -
El Imparcial

[ T Tablaee

Seccién

Noticias internacionales
Noticias nacionales
Noticias locales

20 por ciento, a la clase media. La
edad de 85 por ciento de los usua-
rios estd en el rango entre dieciocho
y cincuenta y cinco afios; 78 por
ciento de los cibernautas mexicanos
son de sexo masculino. Por dltimo,
75 por ciento de los usuarios de
Internet en México se concentran en
tres ciudades: México, Guadalajara y
Monterrey. Ese mercado concentra-
do geogrifica y econdmicamente es
el de los periddicos digitales mexica-
nos.

ANALISIS DE LOS PERIODICOS DIGITALES
MEXICANOS. METODOLOGIA

El principal antecedente de este
estudio fue un articulo publicado en
1998,7 en el que se hacia un anilisis
descriptivo de la situacién de la
prensa electrénica en México. Dicho
estudio se centré en el contenido y
se midié la presencia o ausencia de
28 categorfas. Estas fueron disefiadas
para estimar las cuatro caracteristicas
que deberfan tener los periédicos en
linea: a) calidad informativa; b)
aprovechamiento de las herramien-
tas interactivas; c) disefio de servi-
cios especializados para los lectores;
y d) comercializacién,

Con base en este estudio, el
presente trabajo tiene como finali-
dad describir las caracteristicas de los
periédicos en linea mexicanos, a
partir del supuesto de que después
de dos afios se deberfa registrar una
mejorfa general en los servicios ofre-
cidos por la prensa mexicana en
linea. Para facilitar la comparacién,
se respeté el formato del cuestiona-
rio, aunque se debe considerar que
en el primer andlisis de contenido se
revisaron 25 periédicos; en éste,
fueron consultados 52 periédicos
digitales durante mds de tres dfas. La

2000 (%) 1998 (%)
64 76

75.00 100
86.50 100

captura de informacién se realizé
entre marzo y abril de 2000.

A continuacién una relacién de
los diarios digitales analizados. Las
ligas para cada uno de ellos pueden
se revisadas en Yahoo! México, en la
seccién de periddicos.

Cada uno de los periddicos fue
analizado y con la informacidn se
llené un cuestionario individual con
la presencia o ausencia de secciones
y servicios.! Finalmente, los resulta-
dos fueron tabulados y analizados en
hoja de célculo; éstos se agruparon
en cuatro apartados, que son revisa-
dos a continuacién.

SERVICIOS INFORMATIVOS
Entendemos por servicio informati-
vo la seccidn de un diario digital que
ofrece las noticias y el andlisis que
generalmente se encuentran en un
periddico impreso. Para este estudio
se identificaron 17 tipos de conteni-
do, que van desde las notas interna-
cionales hasta los cartones.

Con grandes variaciones en
cada periédico, las noticias con
mayor cobertura fueron las locales,
pues 86.5 por ciento de la muestra
(45 periddicos) tenfan una seccién
exclusiva para ellas. De éstas, las mds
comunes estaban con temas
policiacos y gobierno municipal.

Tres de cada cuatro periédicos
(75 por ciento) contaban con una
seccidn especial para las notas nacio-
nales, constituida principalmente
por informacién politica, policiaca y
econémica. Por otra parte, se encon-
tré que 64 por ciento (33 periddi-
cos) tenfan una seccién particular
para noticias internacionales.
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2000(%)  1998(%)

DA

Seccion

Seccién 2000 (%) 1998 (%)
Espectaculos 55.76 76 Pronéstico del tiempo  38.46 30
Sociales 44.20 68 Fotografia 82.69 96
Cultura 40.38 40 Tiras comicas 5.76 4.44
Suplementos 42 48 Horéscopos 19.23 8
Cartones 21.15 20

En una primera valoracién, la
calidad de las noticias locales, nacio-
nales e internacionales ofrecidas por
los 52 periédicos de la muestra con-
trasta fuertemente con los porcenta-
jes medidos en 1998 (ver tabla 1).

Por otra parte, 65.38 por ciento
de los diarios revisados ofrecia una
seccién especifica para cubrir temas
de economfa y negocios. En este
rubro, dos periédicos —El Financiero
y El Economista— se consideran a s
mismos diarios especializados en
temas econémicos. Si bien no ofre-
cen informacién en tiempo real de
manera gratuita, ambos actualizan a
lo largo del dia los principales
indicadores financieros (cotizaciones
del indice de la Bolsa de Valores y
del délar). El porcentaje de secciones
financieras contadas en 1998 fue
ligeramente menor, con 64 por
ciento.

Después de las noticias locales,
la seccién con mayor incidencia fue
la de deportes, con 88.4 por ciento
(contra 84 por ciento registrado en
1998). Las dedicadas a espectdculos
y sociales fueron localizadas en 29
(55.76 por ciento) y 23 (44.20 por
ciento) diarios, respectivamente. Las
de espectdculos presentaban fotogra-
ftas y notas, pero hay que destacar
que, con excepcién de Reformay El
Norte, ningin otro periédico inclufa
la cartelera de cines o teatros, o la
programacién de los canales [ocales
de televisién. También, que los tres
periddicos que ofrecfan servicios de
chats, utilizaron éste para organizar
“encuentros” interactivos entre el
auditorio y personajes del mundo
del espectdculo.

Las secciones de sociales, por su
parte, reportaban principalmente

hechos locales: desde bodas hasta
fiestas de graduacién. Los temas
culturales aparecieron en 40.38 por
ciento de los sitios revisados, mien-
tras que 42 por ciento ofrecfan algin
tipo de suplemento periddico, sobre
todo aquellos enfocados al andlisis
politico, a la cultura y la ciencia, que
los grandes diarios impresos distri-
buyen los fines de semana. Al com-
parar la presencia o ausencia de
secciones dedicadas a los espectdcu-
los 0 acontecimientos sociales, sor-
prende que la cifra, en lugar de
aumentar, disminuyd. La variacién

entre los resultados de este estudio y
su contraparte en 1998 se muestra
en la tabla 2.

Los géneros de opinién tuvieron
una alta representacién en la mues-
tra. El editorial se encontrd en 60
por ciento de los diarios, cifra idén-
tica a la de 1998. Las columnas de
opinidn y andlisis, en 71.15 por
ciento de la muestra; este porcentaje
contrasta fuertemente con el arroja-
do en la medicién anterior, el cual
llegd a 88 por ciento.

Cristina Olvera Cortés
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" Rubro
Foros de discusion

Enlaces o links dentro de las notas

Acceso al archivo

En lo que respecta al prondstico
del clima, 38.46 por ciento de los
periédicos revisados presentaban
una seccién especial (la cifra anterior
era de 30 por ciento). Llam$ la
atencién que la mayorfa de las sec-
ciones de este rubro pertenecfan a
periédicos editados en los térridos
estados del norte del pafs, ast como
en las regiones costeras; mientras
que pocos diarios nacionales daban
mayor importancia a este tipo de
noticias,

Los cartones o caricaturas poli-
ticas estaban representados en 21.15
por ciento de la muestra, seguidos
de cerca por las secciones de horés-
copos (19.23). Pero sélo tres diarios
(5.76) tenfan algiin tipo de tira
cémica, tal vez porque son servicios
sindicados por los que hay que pagar
licencia.

Finalmente, 43 periédicos ofre-
cfan fotograffas, que en la mayorfa
de los casos eran en color y de buena
calidad. La comparacién con los
resultados del primer estudio se
muestra en la tabla 3.

SERVICIOS INTERACTIVOS
La interactividad, que es la capaci-
dad técnica de establecer comunica-
cién bidireccional con el medio de
comunicacidn, es una de las grandes
innovaciones de la tecnologfa
multimedia, pues ofrece a los usua-
rios la oportunidad de participar
activamente en la recepcién de in-
formacién o servicios. Los elementos
interactivos mds interesantes que
pueden enriquecer la consulta de un
periédico en linea son el correo
electrdnico, los foros de discusién, y
los enlaces de Internet dentro de las
noticias.

En este estudio se encontré que
85.5 por ciento de la muestra tenfan
activado un servicio de correo elec-
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2000 (%) 1998 (%)

9.61 16
11.63 0
51.92 64

trénico que permite a los lectores
enviar mensajes a la redaccién o al
webmaster. La intencién es la misma
que las secciones de cartas al editor
de casi todos los diarios, con la tinica
diferencia de la velocidad de res-
puesta. Sin embargo, en ningtn caso
las ediciones electrénicas publicaron
las opiniones de los lectores, salvo en
las excepciones de encuestas de opi-
nién.

En las columnas de opinién es
muy comiin encontrar la direccién
de correo electrénico de los
articulistas. Algunos publican frag-
mentos de los mensajes de sus lecto-
res, pero este tipo de comunicacién
no debe considerarse como un ele-
mento de retroalimentacién hacia el
medio, sino hacia un individuo.

Por otra parte, hay evidencias de
que otros servicios de interactividad
estdn poco desarrollados y en general
enfocados a Ja seleccién de meniis de
navegacién internos. Por ejemplo,
los foros de discusidén constituyen
una herramienta poco usada y ape-
nas explorada en la prensa electréni-
ca mexicana. Sélo 9.61 por ciento —
cinco periddicos— de la muestra
aprovechan esa modalidad de
interaccién horizontal, en la que el
publico expresa e intercambia sus
puntos de vistas sobre temas de
actualidad.

Un tltimo elemento de
interactividad, también poco utiliza-
do en la prensa mexicana en linea, es
la creacién de enlaces o links dentro
de las notas informativas. Esto es, la
idea de ampliar el horizonte infor-
mativo del lector mediante la posibi-
lidad de acceder, de manera volunta-
ria, a otras piginas fuera del periédi-
co que contengan informacién adi-

cional sobre la persona, empresa u
organizacién de la que habla la nota,
Apenas se encontraron seis periédi-
cos (11.53 por ciento} que estaban
explorando este tipo de servicio, mds
a modo de enlaces a archives que
contienen un seguimiento de la
noticia o acontecimiento, que de
enlaces dentro del cuerpo de la nota.

La tabla 4 muestra las diferen-
cias entre los servicios interactivos
ofrecidos por los periddicos en lfnea
mexicanos entre 1998 y 2000; en
ella se muestra claramente la poca
evolucién de la interactividad, en un
medio cuya novedad es esa posibili-
dad téenica.

SERVICIOS DE VALOR AGREGADO

En este trabajo consideramos servi-
cios de valor agregado los ofrecidos
por una edicién electrénica que en
general no se presentan en la impre-
sa, y que aprovechan las posibilida-
des de almacenamiento e
interactividad del medio; estos servi-
cios, por sf mismos, hacen que la
consulta en linea sea mds rica e inte-
resante. Un servicio de valor agrega-
do puede ser gratuito, tal vez con la
finalidad de atraer nuevos lectores, o
puede requerir el pago de una cuota
para consultarse. La decisién de qué
servicios deben ser cargados con una
cuota depende de las estrategias de
comercializacidén y mercadotecnia de
cada publicacién.

En México, desde los origenes
del periodismo en linea, la experien-
cia general fue la de tener acceso
gratuito a la edicién electrénica del
periddico, aunque se puede mencio-
nar que en alguna época las edicio-
nes de Reforma, El Nortey El Finan-
ciero pretendieron cobrar cuotas por
el acceso. Actualmente, el acceso a
todos los periédicos en linea es gra-
tuito, y sélo cuando se pretende
obtener informacién especializada,
como serfa la de cardcter financiero
ofrecida por El Financiero, se cobran
cuotas. Los servicios de valor agrega-
do comunes en las ediciones electrd-



[ Tabla 5

Rubro

Acceso al archivo
Sintesis electrénica
Ediciones personalizadas

nicas son el archivo del periédico,
sintesis electrénica, y las ediciones
personalizadas (e-mail editions).

La sintesis de las noticias mds
relevantes —servicio ofrecido por
1.97 por ciento de la muestra—, as
como la actualizacién, pueden ser
servicios de valor agregado que ayu-
den a diferenciar a la prensa electrd-
nica de [a impresa. Después de todo,
un lector selecciona los temas y
noticias que le interesan, y resulta
inverosimil que lea toda la edicién
electrénica de un diario. Asf, la
consulta a una parte de la edicién en
linea, acompaiada de sus conve-
nientes enlaces a las secciones princi-
pales, puede ayudar al lector con
poco tiempo disponible. La sintesis
noticiosa va atin mds lejos, ya que es
un servicio electrénico que sélo es
ofrecido por 3.84 por ciento de la
muestra: la edicién personalizada o
e-mail edicition. Este se obtiene por
suscripcidn, y consiste en que el
lector seleccione una serie de temas
sobre los que le interesa recibir in-
formacidn diaria via correo electré-
nico. Tal vez en un futuro el trabajo
de la prensa en linea consistird no
s6lo en reunir informacién, sino en
proporcionarla de manera
personalizada a sus usuarios.

Finalmente, entre los servicios
de valor agregado que ya son ofreci-
dos por 51.92 por ciento de los
periédicos estd el archivo
hemerogréfico, que es una base de
datos que contiene todos los mate-
riales publicados en las ediciones
digitales, y que son recuperables
para los lectores mediante la bisque-
da por autor o palabras clave.

El ramaiio de los archivos
digitales varfa en cada periédico. Los
hay desde los que ofrecen el acceso a
todos los artfculos publicados en la
red a partir de la primera edicién

2000 (%) 1998 (%)
51.92 64

1.97 12

3.84 0

digital —como La Jornada, por ejem-
plo—, hasta aquellos que lo ofrecen
restringido a los materiales publica-
dos en la tltima semana.’

En la tabla 5 se muestran las
variaciones en los servicios entre

1998 y 2000.

COMERCIALIZACION

Aun cuando las ediciones en lfnea
no son consideradas hasta el mo-
mento como unidades de negocio
independientes de los periédicos
impresos, la comercializacién de los
espacios es importante para mante-
ner su viabilidad. La poca publici-
dad captada por los periédicos
digitales mexicanos parece indicar
que, por una parte, éstos no han
logrado buen posicionamiento en

nichos de mercado particulares y,
por otra, los anunciantes los perci-
ben como una inversién poco segura
en comparacién con los medios de
comunicacidén tradicionales. Lo
anterior, a pesar de que la prensa
digital ofrece, al menos en teorfa,
interesantes opciones publicitarias
en el mercado mexicano, como
serfan el acceso a un mercado per-
fectamente identificado, con eleva-
dos ingresos y niveles de consumo y
con estilos de vida mds o menos
sofisticados.

De las ediciones de la muestra,
24 presentaron algin tipo de
comercializacién de sus espacios.
Este 46.15 por ciento es apenas
superior a 44 por ciento del reporte
anterior. En el estudio de 1998 se
comentaba que “las ediciones perio-
dfsticas en Internet parecen mds un
esfuerzo por estar a la moda, que un
servicio nuevo que ofrezca muchas
oportunidades comerciales”. Lo
mismo podemos decir ahora, con la

Cristina Olvera Cortés
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diferencia de que la brecha entre un
diario en linea poco comercializado
y otro con mucha publicidad es
mayor que hace dos afios. Sélo E/
Norte, Reforma, asi como Novedades
de Acapulco y de Canctin, han lo-
grado una comercializacién eficiente
de sus espacios.

Por otra parte, los anuncios
clasificados, de automéviles, casas,
empleos, terrenos o u otros produc-
tos, son servicios de la prensa tradi-
cional que no han pasado de manera
transparente a las ediciones digirales;
sélo 19 diarios de la muestra (36.53
por ciento) los ofrecian (la cifra en
1998 fue de 44 por ciento). Este
tipo de comercializacién, que ayuda
a colocar bienes en el mercado, y
que se consideraba particular de la
prensa impresa, a la hora de pasar a
la arena digital ha enfrentado la
competencia de empresas especiali-
zadas en ventas y remates de bienes.
El atin reducido nimero de
cibernautas mexicanos, concentra-
dos sobre todo en niveles
socioeconémicos de ingreso altos,
constituyen una barrera para la pu-
blicidad de los productos que apare-
cen en las secciones de anuncios
clasificados, los cuales por lo general
no estdn dirigidos hacia ese mercado
meta.

En lo que se refiere a los conta-
dores que muestren ptiblicamente el
nimero de veces que un site en
Internet ha sido consultado, hay
poca diferencia entre los registrados
en 1998 y en 2000; 22.22 por cien-
to de la muestra tenfan un contador
visible, en esta ocasién el porcentaje
asciende a 21.15. Un contador agre-
gado podria ser un buen argumento
de venta a la hora de pretender co-
mercializar los espacios, pero parece
que para muchos periddicos electré-
nicos mexicanos éste podrfa actuar
de manera contraproducente, pues
revelaria a sus lectores la poca au-
diencia de los mismos.
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EL FUTURO INCIERTO DE LA PRENSA
DIGITAL MEXICANA

Han pasado cinco afios desde que
aparecieron las primeras ediciones
en linea de periédicos mexicanos.
Dada la dindmica de los productos
en red, este lapso es enorme para
que los productos mostraran una
gran capacidad de innovacién, si se
deseaba sobrevivir en un mercado
dindmico. Pero la innovacién es
observada en pocos periédicos
digitales mexicanos; del andlisis
comparativo se desprenden las si-
guientes conclusiones:

1. Si bien hay mayor oferta que
en 1998, 62 diarios contra 51, la
calidad general de los servicios ofre-
cidos es menor a la registrada en
1998. La afirmacién anterior se basa
en el hecho de que 17 de las 28
categorfas de andlisis mostraron un
decremento porcentual en el mo-
mento de medir la presencia o au-
sencia de servicios. Una hipétesis
para explicar este fenémeno es que
las ediciones digitales surgidas en los
tltimos dos afios han sido de poca
calidad y tienen mds bien una parti-
cipacién simbdlica en la Internet,
Pero también se registraron casos de
diarios cuyas ediciones digitales eran
significativamente mejores en 1998
que en 2000. En esos casos habrfa
que indagar si la falta de rentabili-
dad de esos sitios de Internet desani-
mé a los editores.

2. Un segundo hallazgo en este
estudio es la abundancia de las noti-
cias locales y nacionales sobre las
internacionales y las relacionadas
con negocios. Ciertamente, las na-
cionales y locales son importantes
para atraer lectores, pero dado el
perfil del usuario de Internet en
Meéxico (niveles socioeconémicos
medio alto y alto), es de suponer
que las internacionales y de negocios
deberfan tener al menos la misma
importancia. Por otra parte, los
editores de periédicos en linea debe-

rfan considerar que al menos un
porcentaje de sus lectores son perso-
nas que no viven en la ciudad o en el
pafs, y que no estdn exactamente
interesadas en la nota roja que carac-
teriza las noticias locales en los dia-
rios mexicanos.

3. Gréficamente también se
registré un decremento en la calidad
de los periédicos. Pero lo alarmante
no es que los diarios mexicanos
muestren o no fotografias, sino el
hecho de que, a excepcién de un
pufiado de ellos, la mayorfa no esté
aprovechando las ventajas visuales
que ofrece el disefio de graficos
animados, imdgenes de video y frag-
mentos de sonido que ilustren una
imagen.

4. Al desperdicio de los recursos
visuales y de animacién hay que
sumar la falta de aprovechamiento
de los recursos de interactividad,
como los enlaces dentro de las notas
o el archivo del diario. Tal pareceria
que muchos editores de diarios
digitales adn estdn pensando en el
disefio de los impresos, cuando los
periédicos en linea deberfan ser
considerados como un medio dife-
rente; al revisar los 52 periédicos,
sorprendié el encontrar paginas web
de diarios nacionales que no han
sido modificadas en cinco afios.
Hacer eso en el medio digjtal es una
invitacién a quedar fuera del mercado.

5. La poca comercializacién de
las ediciones digitales, reflejadas en
los niveles de venta de publicidad o
en los anuncios clasificados (cuyo
porcentaje son 46.15 y 36.53 por
ciento, respectivamente), es una
sefial de alarma que no hay que
pasar por alto. Si en cinco aiios casi
la mitad de los diarios digitales no
han sido capaces de atraer
anunciantes, es dificil que lo logren
en el futuro. De ocurrir eso, enton-
ces estarfamos hablando de que mds
de la mitad de los diarios digitales
mexicanos serfan meros apéndices
de las ediciones impresas, y cumplen
mis una funcién de imagen y rela-
ciones publicas para la empresa




editorial que la de convertirse en un
nuevo medio proveedor de informa-
cidn y servicios.

El mercado de Internet mexica-
no estd atin en una etapa de forma-
cién, Casi no pasa semana en que se
lance un nuevo portal que ofrezca
ventas, remates, informacién o en-
tretenimiento. Pero también casi no
pasa semana sin que se escuche sobre
las pérdidas, cortes de personal y
busqueda de socios por parte de
dichas empresas.'®

En este entorno competitivo se
encuentra la prensa digital mexica-
na, la cual debe hallar un nicho de
mercado entre los todavfa pocos
cibernautas mexicanos, a la vez que
competir con las grandes empresas
de comunicacién nacionales e inter-
nacionales. Habrfa que preguntarse
si no existe una saturacién de oferta
en el mercado, dada la cifra de usua-
rios de Internet en relacién con la
cantidad de servicios informativos
nacionales (por no incluir también
periddicos y revistas en linea produ-
cidos en el extranjero).

Algunos diarios (Reforma, El
Norte, El Imparcial, El Universal) lo
estdn haciendo bien e incluso, por la
variedad de servicios que ofrecen,
estdn en trdnsito para convertirse en
portales de Internet, en lugar de ser
sélo diarios digitales. Sin embargo,
la mayorfa estdn aiin en bisqueda de
su lugar en el ciberespacio, si es que
lo tienen.
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