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Resumen

Desde el prisma de la Economia Politica de la Comunicacion, se exploran las condiciones
que condujeron a los diarios de mayor tirada de la Argentina a adoptar un modelo de
suscripcidn para sus versiones en linea en 2017. A través de la consulta de bibliografia,
estadisticas sectoriales, bases de datos y exposiciones de sus directivos, se analizan las
transformaciones en el sistema de regulaciones arquitectonicas, econdémicas, sociales y
legales que estructuran la distribucion fisica y en linea de los contenidos de Clariny La
Nacion.

En el contexto convergente, el esquema de financiamiento de sus portales web,
exclusivamente basado en la publicidad, no compensa la crisis de las versiones impresas.
La ascendente plusvalia del sector digital es apropiada mayormente por los proveedores
de acceso y los intermediarios, como los buscadores y redes sociales, quienes
conquistaron posiciones dominantes en la circulacion de noticias a través de internet. Se
concluye que, ante la debilidad para pulsear contra ellos y una creciente predisposicion
de los usuarios a pagar (mas) por sus consumos culturales en linea, las empresas
estudiadas apuestan por descargar el peso sobre sus lectores mas comprometidos
mediante un muro de pago dindmico, que al mismo tiempo pretende evitar el sacrificio
de masividad.

Palabras clave: muro de pago, suscripcion digital, periodismo, prensa digital, contenidos
pagos

Clarin and La Nacion: from “free” access to digital subscription Subtitle
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Abstract

From the perspective of Political Economy of Communication, this paper explores the
conditions that led the largest circulation’s Argentinian newspapers to launch a
subscription model for their websites in 2017. Through the study of bibliography,
statistics, databases and presentations of its senior managers, transformations in the
system of architectural, economic, social and legal regulations that structure the physical
and online distribution of Clarin and La Nacion's content are analyzed

In the convergent context, the financing model of its websites, exclusively based on
advertising, does not compensate for the crisis of the printed versions. The rising surplus
value of the digital sector is mostly appropriated by ISP and intermediaries, such as search
engines and social networks, who have conquered dominant positions in the news web
circulation. It is concluded that, given the weakness to press against them and a growing
users’ willingness to pay for its online cultural consumption, the companies aim to charge
their most engaged readers through a dynamic paywall that simultaneously tries to avoid
sacrificing massiveness.

Keywords: paywall, digital subscription, journalism, online news, paid content

Introduccion

Clarin y La Nacion lanzaron las suscripciones a sus contenidos digitales en 2017. Los
sitios web noticiosos son uno de los factores que afectan la lectura de periédicos impresos
y contribuyen a la crisis de su modelo general (Becerra y Mastrini, 2009). Aunque
apuestan a monetizar sus versiones digitales, en ese ambito compiten contra
corporaciones globales que intermedian entre sus contenidos y los usuarios, y se apropian
de mayores porciones de la creciente torta publicitaria. En este escenario algunos diarios
restringen el acceso a sus articulos para imponer una carga econémica a sus lectores.

Desde el prisma de la Economia Politica de la Comunicacion, se explora el complejo de
restricciones legales, socioculturales, econémicas y de arquitectura/codigo que inciden
sobre las instancias de distribucién analdgica y web de sus contenidos, en el marco
convergente que transforma las l6gicas de las industrias culturales. M&s precisamente, se
aspira a dilucidar: a) qué cambios regulatorios condujeron a los dos diarios de mayor
circulacién de la Argentina a adoptar coordinadamente la suscripcion digital, por lo cual
primero sera necesario dar cuenta de las mutaciones que afectan a sus dos soportes; b) a
qué barreras se enfrenta su implementacion; y c) qué implicancias supone para la practica
cultural y el ejercicio democratico. Para ello, se recurre a la consulta de bibliografia,
estadisticas sectoriales, bases de datos, articulos periodisticos y exposiciones de
directivos.

Ascenso de la prensa moderna
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Segln Lessig (1998), la conducta en el mundo real esté regulada por la articulacion de
cuatro instancias: legislacion, usos y costumbres, mercado, y naturaleza o arquitectura del
espacio. En el &mbito digital, la morfologia esta determinada por el codigo, los protocolos
que constituyen el ciberespacio. El proceso de convergencia opera en los cuatros planos
y pone en crisis la l6gica de funcionamiento de las industrias culturales (Becerra, 2015).

La distribucion de la prensa masiva comprende la impresion centralizada y su reparto a
domicilio y hacia diversos puntos de expendio (de Mateo Pérez, Saura y Casals, 2009).
En cuanto a su arquitectura, ello requirio tecnologias de produccion de papel barato y de
impresion veloz, y el despliegue de medios de transporte y comunicacion (Williams,
2012). Esto permiti6 escalar la produccion de una industria que, al igual que otras del
campo cultural, reproduce con costos marginales tendientes a cero un prototipo de
elevado costo fijo (Zallo, 2007). No obstante, demand6 grandes inversiones que
concentraron y centralizaron la propiedad: el circuito de mercancias culturales,
histéricamente situado, no escapa a las relaciones desiguales de poder del capitalismo
(Garnham, 1997). Entre 1958 y 2019 -excepto 1965/66-, los cuatro principales periddicos
acapararon al menos la mitad del mercado argentino, alcanzando picos de 70% en los
noventa; mientras que, desde 1975, los dos lideres oscilaron entre 40% y 60% (I\VVC,
2021). En cuanto a la centralizacion, la Ciudad de Buenos Aires representd 66% de la
tirada nacional en 2019 (SINCA, 2020).

Paralelamente, las transformaciones sociales al calor de la urbanizacion -como la
alfabetizacion masiva, la participacion popular en politica, la reduccion de la jornada
laboral con el consecuente mayor tiempo de ocio y la suba del salario real (Ford, 1985)
habilitaron a que la mayor oferta encontrara un creciente publico lector de noticias. La
masividad atrajo reclamos publicitarios que abarataron aun mas el precio,
retroalimentando un circulo virtuoso (Alonso, 2007). Asi se definidé su condicién de
bienes hibridos con doble mercado, donde el volumen de lectores incide sobre la inversion
de los anunciantes (Arrese, 2004). Ambas vias de ingreso se combinan en diferente
proporcion: diarios gratuitos sostenidos por la publicidad en un extremo; y aquellos
financiados exclusivamente por el pago del consumidor, en el otro. En el medio, el
modelo de negocio mixto, tradicional de la prensa moderna (de Mateo Pérez et al., 2009).

Ello no hubiera sido posible sin avances en el plano legal que abolieron la censura previa
(Ford, 1985) bajo una concepcion negativa de la libertad de prensa, que excluye controles
gubernamentales y la deja al arbitrio del mercado (McQuail, 2010), y que en la Argentina
se plasma en la Constitucion Nacional. Por otra parte, la regulacion positiva apunta a
evitar que la concentracion del mercado ponga en riesgo el libre flujo de ideas, mediante
medidas de apoyo econdmico y la publicidad oficial, asi como la prohibicion de la
propiedad cruzada. Sin embargo, en el pais, esta tltima limitacion nunca fue respetada y
la ausencia de legislacion sobre la pauta fue terreno fértil para la discrecionalidad
gubernamental. Durante amplios periodos, el Estado no evitd la concentracion e incluso
la alentd con beneficios a la prensa dominante (Marino y Postolski, 2005; Espada y
Marino, 2017).

Crisis del papel
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Este esquema disfrutd de estabilidad hasta que la interaccion de tecnologias innovadoras
con factores econdmicos y sociales provoco turbulencias (Williams, 2012). En la
Argentina, el cine y la radio AM, masificados a partir de los treinta, compitieron con los
periddicos en la difusion noticiosa. La television abierta -que arrib6é en 1951 y en 1970
ya alcanzaba el 90% de los hogares- condujo con su popularidad vespertina a que la radio
-devenida portatil y con una penetracion del 99% desde 1960- se redefiniera hacia el
periodismo matutino. No obstante, entre 1968 y 1974 circulaban mas de 2 millones de
periddicos por dia (IVC, 2021). La presencia y arraigo social de nuevas tecnologias de
comunicacion modifica las dinamicas del sistema integrado de las industrias culturales
(Muraro, 1987), pero no necesariamente perjudica a las disposiciones institucionales ya
existentes. Para ello, requiere el acompafiamiento de las apropiaciones sociales y las
tendencias econémicas (Williams, 2012).

En 1975, el Rodrigazo inaugurd un viraje del régimen de acumulacién, cuyo éxito fue
asegurado por la represion intensificada durante de la Gltima dictadura militar. Como
consecuencia del desplome del salario, la censura y la difusién de nuevas tecnologias
comunicativas bajo normativas mas permisivas, el sistema de medios sufri6é una profunda
metamorfosis (Becerra, 2015). La circulacion de diarios se recort6 a la mitad entre 1974
y 1976, y, si bien luego rebotd, nunca regreso a niveles previos. La caida fue compensada
paulatinamente por la radio y la television, de acceso presumiblemente gratuito a sus
contenidos (Becerra y Mastrini, 2011). En los ochenta, la oferta audiovisual se amplid y
segment6 merced de la expansion de la FM, con novedades técnicas que permitieron la
escucha mavil e individual. Al mismo tiempo se iniciaba la propagacion de la television
por cable y su menu multicanal, cuya explosién se concreté en la década de 1990
acompariada por la TV satelital (Becerra, 2010). Entre 1991 y 2014, la penetracion de la
TV paga paso de 13% a 87% (Getino, 1995; LAMAC, 2017). Esta irradiacion ocurrio
librada a la dindmica del mercado gracias al esquema disefiado por la dictadura y
acentuado por los gobiernos posteriores, que permitieron la expansion multimedia y
conglomeral, y el ingreso de capitales financieros y extranjeros al sector (Becerra, 2015).

Mientras tanto, a mediados de los noventa comenzo6 la prestacion de internet y telefonia
movil, que se hibridaron hacia el cambio de siglo con la aparicion de dispositivos
multiplataforma, delineando el Gltimo rasgo del paisaje mediatico posdictatorial: la
convergencia que unifica soportes de produccién, edicién, distribucién y consumo de
medios audiovisuales, graficos, telecomunicaciones y redes digitales (Becerra, 2015). Los
diarios argentinos fueron pioneros en la web: La Nacion y Clarin lanzaron sus portales
en 1995 y 1996, respectivamente.

En suma, la radio portétil, la TV paga e internet constituyen nuevas vias por donde
circulan las noticias. Con la intermediacion de sus usos sociales, compiten con la prensa
en papel y la ponen en jaque al fragmentar y dispersar a su lectorado (Picard, 2014), en
un mercado donde la oferta supera a la demanda (Zallo, 2007) y hay una fuerte
sustituibilidad entre productos (de Mateo Pérez et al., 2009). Los nuevos canales
permitieron acceder desde el hogar a informacion actualizada al instante -oferta que ya
otorgaba la ubicuidad de la radio a primera mafiana y en los viajes y lugares de trabajo
(Fernandez, 1994)-, con un ritmo de actualizacion imposible de empardar por el diario
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papel. Tal instantaneidad también se constituyd en pilar de los sitios web y redes sociales
(Retegui, 2017), plataformas hacia las cuales los periodicos migraron contenidos. Su no
linealidad, a diferencia de la radiodifusion, habilita un acceso y seleccion mas veloz a la
informacidn buscada, lo cual se monta sobre tendencias de individualizacion y gratuidad
del consumo mutuamente determinadas por los soportes previos (Miege, 2006). Estas
nuevas posibilidades alimentaron la desprogramacién: el consumo selectivo de
fragmentos de la otrora unificada oferta de contenidos definida por el productor. Este
proceso no es exclusivamente comunicacional, sino que remite a un fendmeno social del
capitalismo tardio ligado al licuamiento de las instituciones modernas y a la difuminacién
de la frontera entre el tiempo de trabajo y el de ocio (Castells, 1995; Becerra, 2015). Por
ultimo, otra arista no menor es el envejecimiento poblacional, mediante el cual
generaciones acostumbradas desde la nifiez a consumir nuevos medios (Boczkowski y
Mitchelstein, 2017) desplazan a sus antecesoras, cuya relacion con dichos soportes es mas
distante.

La circulacién neta diaria de la prensa gréafica en 2019 fue de 605.703 ejemplares -13 cada
mil habitantes-, apenas un cuarto del pico de 1970 -y un 14% en términos de poblacion.
Mas alla de los vaivenes de la economia nacional, el descenso fue casi ininterrumpido:
los 58 ejemplares diarios cada mil habitantes de 1979 se convirtieron en 44 en 1989, 33
en 1999, 28 en 2009 y 13 en 2019. Durante las dos ultimas décadas, las tiradas de Clarin
y La Nacidn se recortaron 66% y 55%, respectivamente (IVC, 2021). EIl conjunto del
sector editorial presentd la misma tendencia: su valor agregado bajé 21% entre 2004 y
2019 (INDEC, 2020a).

Del lado de los hogares, el gasto en periddicos sobre el presupuesto destinado a recreacion
y cultura cay6 de 4,2% a 1% entre 2004/05 y 2017/18 (INDEC, 2020b). Aungue entre
2001y 2011 la poblacion que lee diarios en cualquier soporte se mantuvo estable en torno
a 78% (Moreno, Garcia y Sardi, 2014), entre 2013 y 2017 disminuy6 de 73% a 57% -el
papel, de 60% a 49% (SINCA, 2020)-, con una baja méas pronunciada entre los jévenes.
El guarismo quedo por debajo de la TV, la radio e internet. La prevalencia del impreso, a
la inversa del digital, decae a medida que baja la edad y sube el nivel socioeconémico
(NSE) (SINCA, 2014; 2018). Esto plantea un horizonte problematico dado el
envejecimiento poblacional y la proyeccion de recorte de la brecha social de acceso fisico
a internet (Van Dijk y Hacker, 2003).

Al retroceso de ingresos por circulacion se sumo el de los anunciantes. A nivel mundial,
cada uno se redujo 18% y 39% entre 2015 y 2020 -perdiendo participacién en conjunto
de 91% a 82%-, mientras que en cinco paises de Latinoamérica lo hicieron en un 10% y
9% entre 2014 y 2018, respectivamente (Nel y Milburn-Curtis, 2019; 2021). En la
Argentina, los publicitarios cayeron 40% entre 2010 y 2017 (Lubianco, 2020), y su
porcion dentro de la torta de avisos se achicé de 41% a 12% entre 2002 y 2019 (CAAM,
2021). En ese contexto, el modelo de negocio de la prensa moderna impresa y su matriz
general entran en jaque sin pronésticos de reversion. No obstante, mas alla de ser una de
sus principales amenazas, sus portales web ofrecen simultaneamente una alternativa.

Ascenso de la prensa digital
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La distribucién de la prensa por internet, al igual que otros contenidos, requiere alojar un
sitio web en un servidor fisico con conexion a una red de telecomunicaciones, y que la
poblacion cuente con dispositivos y el servicio de internet para acceder a ella (Kurbalija
y Gelbstein, 2005). Las regulaciones, por tanto, funcionan en varios niveles. A los efectos
de este articulo, se analizaran inicialmente aquellas que pesan sobre el acceso fisico y,
luego, sobre el trafico por la red.

La prestacion comercial de internet en el pais comenzo6 en 1995 aprovechando primero
las redes de telefonia fija -que desde 1990 operaban bajo un duopolio de capitales
extranjeros- y después las de la TV por cable, cuya propiedad se concentro
paulatinamente. A principios de la década se inicié el servicio de telefonia movil, cuya
estructura quedd en manos de los mismos actores del primer sector (Sandoval, 2016).
Desde principios del siglo, la difusién de los dispositivos multiplataforma permitié su
hibridacion en la internet movil (Becerra, 2015). Por ende, los actores dominantes de las
telecomunicaciones y la television por cable se alzaron con la propiedad del acceso a la
web, constituyendo una fisonomia hiperconcentrada, conglomeral y extranjerizada. Los
dos principales operadores acaparaban 61% del mercado fijo y 63% del movil en 2020
(Piazza, 2021).

Dicha disposicion fue producto de los altos costos fijos que demanda desplegar la red y
de la venia estatal. En linea con el clima de época desregulador, el sector se desarroll6 sin
una normativa especifica y fue tratado generalmente bajo el modelo del common carrier
de las telecomunicaciones. En la Argentina, la Unica reglamentacion exitosa fue aquella
que, por presion de los actores ya asentados, evito el ingreso de empresas de prestacion
satelital. Las disposiciones sobre interconexion y servicio universal para garantizar el
acceso igualitario no fueron respetadas. Como corolario de la distribucion geogréfica
fuertemente urbana y centralizada, las fracturas socioeconémicas, el alto costo de las
terminales receptoras, las sucesivas crisis econdmicas, la débil planificacion estatal y la
ausencia de criterios de servicio publico, el despliegue de la red por parte de los
prestadores privados-comerciales reprodujo la historica inequidad del acceso a la
radiodifusion y las telecomunicaciones (Rossi, 2016), con un avance mas veloz que en el
promedio de la region pero mas lento que en los paises centrales. En todo el pais, el acceso
de los hogares crecié de 14% en 2001 a apenas 53% en 2010, mientras que en 31
aglomerados urbanos recién subi6 de 48% a 90% entre 2011 y 2020 (INDEC, 2015;
2021a). Aunque la utilizacion de la web por parte de la poblacion acompafio la tendencia
pasando de 58% en 2011 a 86% en 2020, persiste la brecha geografica y social. Por un
lado, supera el 92% en CABA, Gran Parana y algunos centros patagénicos, mientras que
en otras ciudades no llega al 80%. Por el otro, en términos educativos -variable ligada al
NSE- alrededor de 97% de los universitarios usa internet contra apenas 65% entre quienes
unicamente completaron la primaria o carecen de instruccién. Asimismo, el gasto familiar
en la conexion a internet sobre su presupuesto total subié de 0,3% en 2004/05 a 1,4% en
2017/18 (INDEC, 2020b). En ese marco, la produccion cultural encuentra asidero. A
contrapelo del estancamiento del sector editorial, el de contenidos digitales se multiplico
por 15 entre 2004 y 2019 (INDEC, 2020a).
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En un principio, los diarios argentinos incursionaron en la web experimentalmente, con
escasa renovacion de contenidos. Luego sumaron un equipo definido para la actualizacién
diaria, aunque limitdndose a la mera transposicion de la version papel (Retegui, 2017).
Durante este lapso, se alzaron entre los sitios mas visitados del pais producto de ventajas
a nivel arquitectonico, econdmico y cultural. Respecto a otras industrias culturales, el
material predominantemente textual se adecuaba mejor que el audiovisual al escaso ancho
de banda de entonces. Y, aunque la web permite subir contenido a cualquiera con acceso,
en sociedades atravesadas por desiguales relaciones sociales de produccion material y
simbdlica, los actores dominantes en el mundo analdgico disponen de mayores
posibilidades en el digital (Becerra y Mastrini, 2011). Las empresas informativas
contaban con la estructura redaccional necesaria para dotar a sus sitios de contenido
actualizado, el capital suficiente para garantizar su alojamiento y sostenibilidad (Siri,
2011) y una marca reconocida por los lectores (Arrese, 2013). A su vez, este devenir se
enraiza sobre un plexo legal que pretendié que en ese ambito corriera la misma libertad
de expresién que cubre a los medios analdgicos y que los duefios de la capa fisica no
pudieran aprovechar la posibilidad técnica de discriminar contenidos (Beltran, 2007).
Este éxito los condujo a transformar el funcionamiento de sus sitios web para no perder
posicién ante la paulatina mayor competencia. El simple espejamiento dio paso al
tratamiento como un medio semi-independiente, con una  redaccion
especializada,destinada a la produccion propia en tiempo real, multimedia, interactiva,
enfocada en el interés del lector y adecuada a la distribucion a través de intermediarios
(Retegui, 2017).

Entre 2001 y 2011, las personas que leen el periodico en internet aumentaron de un valor
infimo a 20% (Moreno, et al., 2014), mientras que, entre 2013 y 2017, lo hicieron de 25%
a 30%, con mayor prevalencia en jovenes y el NSE alto (Lufrano, 2019). En 2019, Clarin
y La Nacion ocupaban los puestos 15°y 17° entre los sitios mas visitados en la Argentina,
respectivamente, debajo del 7° lugar del lider Infobae (SINCA, 2020). Entre 2013y 2021,
triplicaron y cuadruplicaron sus visitantes unicos, respectivamente, y promediaron 17,6
millones por mes, detras de los 21,4 millones de Infobae -siete veces mas que en 2013
(Comscore, 2021)- y de los picos registrados durante los primeros meses de la pandemia
de COVID-19.

La publicidad digital

Mientras ciertas determinaciones posibilitaron el caudal digital de los periddicos, otras
dificultaron su monetizacion en la cuantia para garantizar su existencia sin el auxilio del
negocio madre. En términos arquitecténicos, la brecha digital geografica, social y etaria
obstaculiza la potencialidad de alcanzar a toda la poblacién en cualquier lugar y momento.
No obstante, la barrera central es el temprano predominio en internet de una cultura
basada en la libre disponibilidad y flujo de contenidos, anclada en su concepcién inicial
como red para compartir informacion (Castells, 2009), y apropiada por la gran masa de
usuarios que se niegan a pagar (mas) por el acceso a ellos. Estas practicas, a su vez, tienen
raices en el propio codigo -que en sus origenes dificultaba la instalacion de sistemas de
control (Lessig, 1998) y, por ende, de cobro y de vigilancia de la propiedad intelectual- y
en los recursos economicos finitos de los internautas.
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En ese contexto, el modelo de negocio adoptado en internet por los productores
informativos consistio en la distribucion gratuita de sus articulos con el objetivo de
maximizar el alcance y vender publicidad a los anunciantes, imitando el esquema clasico
de la radiodifusion masiva. A cambio de no pagar directamente, los usuarios estaban mas
predispuestos a exponerse a publicidad, ya habituados a ella en el consumo de otros
medios, y a permitir, por desconocimiento, desinterés o falta de herramientas, que los
sitios web descargaran cookies -archivos temporales para medir sus visitas y actividad de
navegacion. Aunque en la Argentina existe una ley nacional que regula la utilizacion de
los datos personales, se torna ineficaz por la 1abil aplicacion estatal y por los usos que
pasan por alto términos y condiciones donde otorgan su supuesto consentimiento expreso
a diversos usos de su informacion. Localmente, la participacion de internet en la torta
publicitaria crecio de 0,7% a 27% entre 2002 y 2019 (CAAM, 2021).

Sin embargo, ademés de mayor competencia frente a medios informativos tradicionales
y emergentes, la configuracion de la red determina una distribucién intermediada en gran
parte por redes sociales y buscadores, con quienes establecen una relacion simbiotica
(Diaz-Noci, 2019). En Buenos Aires, las redes sociales se alzan como la segunda fuente
de consulta de noticias entre los jovenes, quienes se topan incidentalmente con ellas
durante su navegacion: ello materializa un consumo mediatico destemporalizado y
deslocalizado, que marca un quiebre con la formas que predominaron en el pasado,
constituidas como actividades autonomas vinculadas a un soporte, tiempo y lugar
definidos (Mitchelstein y Boczkowski, 2018).

En el pais, los tres principales sitios web pertenecen a Google; y el quinto, a Facebook
(Alexa, 2021). Ademas de la penetracion local, la principal ventaja de estos actores radica
en la arquitectura web. Por un lado, su caracter internacional les permite operar
globalmente a escalas inalcanzables para los nacionales. Por otro, las cookies los habilitan
a capturar en tiempo real una infinidad de datos demogréaficos, de preferencias y de
navegacion, explotables mediante técnicas de big data para microsegmentar a los usuarios
(de Bustos, 2016). Este método, inscrito en el corazon mismo del modelo informacional
de desarrollo (Castells, 1995), se revela como maés eficaz para la gestion publicitaria. Al
finy al cabo, no venden a los anunciantes el tiempo de atencién de sus audiencias, ya que
no son mercancias sino adquirentes de ellas: comercializan su rol como instrumentos de
realizacion de plusvalias en la demanda y retirada en el consumo, como parte del estadio
final del proceso global de circulacion de las mercancias producidas por las empresas
anunciantes (Zallo, 1988). Merced a esta eficacia, en 2020 el duopolio concentraba 68%
de la publicidad digital en la Argentina, Brasil y México (Mercado Libre, 2020).

Aunque el vinculo con los intermediarios digitales es desigual, pues sus algoritmos
opacos imponen restricciones de facto sobre su distribucion, los principales medios
argentinos abandonaron un primer intento fallido por competir contra esa légica
(Periodista, 2018) y recientemente se abrazaron a ella con acuerdos para priorizar sus
contenidos (Dillenberg, 2021), ademas de la ya presente adaptacion a cada plataforma
(Mitchelstein, Leiva, Giuliano y Boczkowski, 2018). En ese sentido, si bien la legislacion
se ocup6 de garantizar la neutralidad de la red enfocandose en los proveedores de
conexion, pasoé por alto la regulacion del codigo impuesta por los agregadores de noticias
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(Becerra, 2015). Para complicar el panorama, en los Gltimos afios proliferaron extensiones
que bloquean las cookies: 14% de los internautas argentinos recurrian a ellas en 2016
(PageFair, 2017). Navegadores como Firefox y Opera incorporaron la funcionalidad por
defecto, y Google anuncié que gradualmente impediria las cookies de terceros (Nel y
Milburn-Curtis, 2021).

En ese marco, si bien los ingresos de los diarios por publicidad digital escalaron 34%
entre 2015 y 2020, apenas representan un cuarto de su factura publicitaria y 12% de sus
ingresos totales (Nel y Milburn-Curtis, 2021). Por eso, su expansion no compensa los
recortes del impreso, que, en el caso de Clarin, explica 70% de sus ingresos en 2020
(Kraviez, 2020). EI crecimiento del sector digital estd siendo aprovechado por actores
concentrados de otros niveles de la cadena, como los propietarios de la capa fisica, los
buscadores y las redes sociales. La desprogramacion y desintermediacion reconfiguran el
circuito de las mercancias culturales y las relaciones de fuerza entre sus agentes para
capturar plusvalor (Zallo, citado en Becerra, 2015). En determinados paises centrales, los
productores de noticias lograron reformas de las normativas de propiedad intelectual,
incluso a nivel supranacional, para ser compensados econdémicamente por los
agregadores, que opusieron resistencias virulentas (Diaz-Noci, 2019). En la Argentina,
donde la capacidad para imponer condiciones a las corporaciones globales es aiun menor,
las voces en ese sentido fueron minoritarias (Fontevechia, 2017). Por las mismas causas,
la idea de aplicar el esquema anterior sobre los proveedores de acceso a internet ni
siquiera ha sido formulada.

Reconfiguracién del modelo digital

Ante el entorno que empuja a repensar estrategias de financiamiento, las experiencias
extranjeras exitosas en la implementacion de muros de pagos o paywalls -como la del
New York Times- funcionan como inspiracion (Chibdn Zamar, 2017). En términos
generales, son sistemas que restringen el acceso a los contenidos y los liberan a cambio
de una suscripcion. Globalmente, los ingresos de la prensa por esta via crecieron 122%
entre 2015 y 2020, aunque solo explican un tercio de la factura digital y 6% de su ingreso
total (Nel y Milburn-Curtis, 2021). Esto no seria posible sin los recientes cambios en el
uso social -posteriores a persecuciones legales contra alternativas gratuitas-, con una
creciente porcion de internautas pagando (mas) por contenidos (Kraviez, 2020). En la
Argentina, las importaciones por servicios digitales audiovisuales -principalmente Netflix
y Spotify- alcanzaron US$ 333,1 millones, 15 veces méas que en 2012 (INDEC, 2019;
2021b).

Luego de que en 2013 los principales medios locales concluyeran que era temprano para
apostar por los paywalls debido al desconocimiento sobre la predisposicién de los
usuarios al pago (Angeli, 2015), Clarin y La Nacion adoptaron en 2015 un muro de
registro o signwall para construir bases de datos sobre sus lectores. Fue un primer cambio
en la navegabilidad, pues consistia en una restriccion que exigia al usuario una
contraprestacion mas activa a cambio del acceso “gratuito”. Aunque era una novedad en
los diarios, los internautas ya estaban habituados por otro tipo de sitios web. El cruce de
las bases -que en Clarin habia alcanzado 1,3 millones de usuarios registrados- con
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estudios complementarios arrojo que mas de un tercio de los registrados era propenso a
abonarse (Lufrano, 2019).

No obstante, aunque lograra atraer suscriptores, el muro guardaba el riesgo latente de
declinar la audiencia y la inversion publicitaria, pudiendo ocasionar un juego de suma
cero o incluso un perjuicio. El trafico no solo es la base del embudo de conversion de
lectores esporadicos a suscriptores, sino también de la capacidad del medio para instalar
agenda (Cotton y Greenspon, 2017). La solucion se encontraba en el codigo, que permite
disefiar la forma del muro. En términos esquematicos, hay dos grandes tipos: el hard o
duro, que cierra todos los contenidos; y el metered o poroso, que combina distintos
criterios -cantidad de notas en determinado tiempo, apertura de puertas laterales como
buscadores y redes sociales, o articulos especificos- para habilitar el acceso a algunos
contenidos y cerrar otros (Stulberg, 2017).

En 2017, Clarin y La Nacion adoptaron un muro poroso, montado sobre la estructura del
signwall, con una cantidad elevada de articulos libres para experimentar con el cobro sin
resentir el trafico (Lufrano, 2019). En Clarin, la primera barrera -para registrarse-
impactaba a 9,7% de los lectores; y la segunda -para suscribirse-, a 2,2% (Kraviez, 2017).
Desde entonces, paulatinamente bajaron el limite de notas y probaron distintas mezclas
de puertas laterales, precios y promociones, hasta incorporar desde 2019 el modelo
dinamico, exitoso para los medios escandinavos, donde cada usuario choca y recibe
ofertas particularizadas segn su comportamiento (ADEPA, 2020). En esa linea, mientras
La Nacion dio de baja el primer muro para priorizar el paywall, su competidor lo mantuvo
con el objetivo de continuar ampliando su base de datos, que a mediados de 2020 sumaba
2,6 millones de registrados, insumo para afinar las tacticas de conversion y segmentarlos
publicitariamente (Kraviez, 2020).

La estrategia de suscripcion de ambos apunta a los lectores mas comprometidos. En
Clarin, sus heavy users promedian 22 ingresos mensuales al portal y se centran en notas
sobre politica, economia, sociedad e internacionales, mientras el trafico masivo se dirige
a espectaculos, famay virales. Por ejemplo, 7'y 6 de las diez mas leidas por los registrados
y suscriptores en junio de 2020, respectivamente, eran columnas de humor politico o
noticias con un encuadre en sintonia con su linea editorial critica del gobierno nacional
(Kraviez, 2020). Con esta informacion se orienta la produccién de la redaccion con la
mira en satisfacer a sus usuarios mas fieles y convencerlos de abonar un monto que la
mayoria de la audiencia evitaria pagar. La estrategia descarga sobre los consumidores
mas habituales la incapacidad de los actores de la cadena productiva de resolver las
disputas internas por la plusvalia en el nuevo entorno, al tiempo que mantiene el consumo
“gratuito” para el usuario promedio.

Ambos medios comparten la meta de 500 mil suscriptores digitales para 2023, migrando
aproximadamente un cuarto del impreso y convirtiendo la misma proporcién de usuarios
registrados, lo cual permitiria emparejar los ingresos web con los de papel. A fin de 2020,
superaban los 330 mil cada uno (Cabrera, 2020), con curvas de crecimiento similares. Si
en un principio los habian apalancado mediante combos con el impreso y las tarjetas de
descuento, que explicaban dos tercios de las suscripciones, para 2020 la relacion se habia
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invertido en favor de las exclusivamente digitales (Kraviez, 2020). En contraparte,
aunque sea dificil atribuirlo indubitablemente a sus paywalls, Clarin y La Nacién
perdieron paulatinamente terreno en la carrera de visitantes Unicos hasta que, a principios
de 2019, Infobae tomo la delantera (Comscore, 2021).

Alentados por el puntapié de los diarios nacionales, medios locales -como La Voz del
Interior y La Gaceta de Tucuman- se sumaron a la apuesta por el paywall, mientras que,
el lider digital Infobae, luego de coquetear con él, asegurd que el modelo publicitario le
resulta sustentable (Zammarano, 2020). La continuidad del ascenso, sin embargo, no esta
asegurada. De los lectores de medios digitales de las principales ciudades, 7% y 6%
pagaba por Clarin y La Nacion en 2020, respectivamente, entre los cuales dos tercios
indicaban el club de beneficios como principal motivo (Luminate, 2020). Ademas, 16%
habia cancelado una suscripcion. Entre quienes no estaban abonados a ningin medio,
92% explicaba que no valia la pena pagar porque podian acceder gratuitamente a lo que
le interesaba, de los cuales apenas 7% se suscribiria a su medio habitual si comenzara a
cobrarle. Otro limitante en el horizonte es la “fatiga de suscripcion” (Nguyen, 2021).

En suma, el muro de pago introduce una restriccion econdémica al acceso a los contenidos
informativos, posibilitada por la discrecionalidad regulatoria del codigo (Lessig, 1998).
Aun asi, debe lidiar con las préacticas de los usuarios que explotan su misma arquitectura
para eludirlo -navegar de incognito, borrar cookies, cambiar de navegador y/o dispositivo,
acceder por buscadores o redes sociales, instalar extensiones especiales y hasta compartir
contrasefias-, incluso contempladas y admitidas por los medios (Stulberg, 2017). Los
consumidores, a su vez, pueden simplemente cambiar de medio ante la abrumadora oferta
gratuita, virando hacia otros portales o las redes sociales.

Acceso a la informacidn restringido

Paraddjicamente, la disminucién de la brecha primaria en el acceso fisico a la red es
sucedida por el aumento de aquellas secundarias en el uso o acceso a la oferta segmentada
(Van Dijk y Hacker, 2003). Una amenaza de las suscripciones digitales es afectar la
estructuracion sociopolitica de la comunidad, ya que vedan para una porcion de ella -
aquellos sin recursos econémicos o conocimientos y herramientas para burlar la
restriccion del codigo- el acceso a contenidos informativos, antes gratuitos, sobre los
asuntos publicos (Picard, 2014). Lejos de concretar una temprana promesa de
democratizacion del conocimiento, internet reproduce la I6gica comercial de los medios
analdgicos, que suelen olvidar que no solo se dirigen a sus consumidores y anunciantes,
sino también a la sociedad (Arrese, 2004). Esto amplia las existentes brechas sociales,
pues la informacion es un bien que estructura -y es estructurado por- el capital cultural y
contribuye a definir posiciones sociales (Van Dijk y Hacker, 2003).

Distintas estrategias de los portales dan cuenta de esta problematica. Por ejemplo, el New
York Times levanta su paywall durante los dias eleccionarios o de eventos extraordinarios
como las tragedias, y patrocina suscripciones gratuitas de escuelas de zonas
desfavorecidas, que, si bien se excusan en la funcion social del periodismo, se articulan
en la estrategia comercial y marcaria. Clarin y La Nacion imitaron la apertura excepcional
Unicamente durante los primeros meses de la pandemia. En oposicion al muro de pago,
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The Guardian opté por un club de membresia al cual los lectores se abonan
voluntariamente sin la zanahoria del cierre de contenidos, que permanecen abiertos para
todos. En la Argentina, Pagina/12, Tiempo Argentino, Red/Accidn, El Cohete a la Luna
y Cenital adoptaron este modelo (ADEPA, 2020).

Estos distintos caminos son el sintoma de una dicotomia clave de las sociedades
capitalistas democréaticas y mediatizadas: para participar en la esfera publica, el publico
requiere de la informacién sobre la actualidad que ofrecen las organizaciones
periodisticas, cuyo funcionamiento depende de encontrar modelos sostenibles
econdmicamente, que muchas veces consiguen restringiendo el acceso a dicha
informacién para cobrar por ella (Picard, 2014). Ello se acentda en paises como la
Argentina, con un sistema de medios predominantemente privado y comercial y sin una
tradicion de servicio publico fuerte. En los casos repasados, la supervivencia de La
Nacidn descansa en buena parte sobre el éxito de la suscripcion digital, pues su fuente de
financiamiento depende en gran medida de las unidades de produccion de contenidos
informativos. En cambio, en términos monetarios, el diario Clarin representa una célula
pequefia dentro del grupo homoénimo, ya que el principal negocio de su estructura
conglomeral lo constituyen los servicios de television por cable y de telecomunicaciones.

Por tratarse de bienes simbolicos socialmente valorados (Zallo, 2007), el cierre de la
brecha de acceso fisico no deberia ser el fin sino el principio de la actuacion estatal en la
red, ya que otras determinaciones, cruzadas por relaciones desiguales de poder, regulan
de facto su trafico cuando no lo hace la legislacion. Ante las restricciones que amenazan
la potencialidad de democratizar el acceso a los bienes culturales, es menester reconocer
normativamente a internet como derecho y bien publico cuyo acceso no sea excluyente
ni discriminatorio (Becerra, 2015) y reglar sus flujos para evitar que la conformacién de
posiciones dominantes horade el derecho a la comunicacién y profundice las asimetrias
informativas (Katz, 1998).

Conclusiones

El proceso de convergencia en el plano tecnologico y, especialmente, en los usos y
costumbres, transformd las bases que sustentaron la distribucion de la prensa moderna,
incluida la argentina, jaqueando su matriz general y financiamiento. Esto se acentda con
la penetracion de internet, que pone a disposicion del publico contenidos informativos
actualizados al instante en el tiempo, lugar y soporte que prefiera, desprogramando y
desintermediando la ldgica tradicional de circulacion de mercancias culturales.
Paradodjicamente, los portales web de los diarios afectaron a sus versiones impresas, a la
vez que se convertian en plataformas monetizables. Aunque la arquitectura temprana de
internet prometia una democratizacion para publicar, su enclave en sociedades con
desiguales relaciones sociales ayudé a los actores dominantes en el mundo analogico a
concentrar también parte del trafico digital. Durante dos décadas, y acoplandose a la
cultura de libre informacién de la red, las versiones web apostaron por masificar su
audiencia, mientras su modelo de negocio descansaba en la publicidad y en el
financiamiento cruzado de la unidad de papel. Sin embargo, ante la creciente apropiacion
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de la torta publicitaria digital por agentes globales con mayor eficacia para segmentar a
sus usuarios, los ingresos digitales de los diarios no compensan la caida de los impresos.

Ante esta situacion, y frente al éxito de algunas propuestas digitales de entretenimiento e
informacidn con suscripcion, Clarin y La Nacion restringieron parcialmente el acceso a
sus contenidos web en 2015 con un muro de registro para estudiar la predisposicion a
pagar de sus lectores y agruparlos publicitariamente. En 2017 lo complementaron con un
muro de pago, que los obliga a abonarse para acceder a toda la oferta, o recurrir a tacticas
de evasion. La respuesta de los casos estudiados consiste en cargar a los lectores méas
comprometidos, afines a su linea editorial, con el pago de un consumo antes gratuito. Con
esa meta, a su vez, reorientan el trabajo redaccional para complacerlos, lo cual supone el
riesgo de retroalimentar una burbuja informativa.

De manera congruente con la tendencia predominante entre sus colegas globales, Clarin
y La Nacion se inclinaron por el muro poroso, con la intencion de no sacrificar demasiado
trafico, y experimentaron con distintas combinaciones de barreras, puertas laterales,
precios y promociones hasta adoptar un modelo dindmico segun el tipo de usuario.
Aunque la pérdida de liderazgo en audiencia ante un nativo digital sin paywall se ha
consolidado, contintan profundizando la apuesta. Al mismo tiempo, unos pocos medios
locales se sumaron a la corriente, mientras otro pufiado adoptd el modelo de membresia.
Con el proceso aun en marcha, resulta prematuro juzgar el desempefio de las
suscripciones. Cabe la pregunta de cual seria su alcance sin los anabdélicos de los combos
y tarjetas de beneficios. Si bien se verifica un viraje en la historica aversion al pago por
contenidos en la red, el tiempo dira a queé distancia estan de su techo en un &mbito donde
abundan alternativas gratuitas. Por lo pronto, ya cuentan con bases de datos de millones
de usuarios con informacién sobre su perfil demogréafico, de navegacion y, en algunos
casos, de consumo.

Esta estrategia implica una resolucién tentativa al cambio, abierto por el proceso de
desintermediacion, en las relaciones de fuerza y la apropiacion del plusvalor entre los
actores de la cadena de circulacion de mercancias culturales. En el sector informativo,
esta metamorfosis redujo la participacion de los productores de contenidos en favor de
agentes mas concentrados vinculados a su distribucién. Apoyada sobre la flexibilidad del
codigo y la escasez legislativa sobre el trafico web, esta restriccion econoémica amplia la
brecha socioeconémica informativa, afectando la estructuraciéon simbdlica y politica de
la comunidad. Dado que otras determinaciones, ligadas a estructuras desiguales de poder,
regulan de facto internet limitando su potencial democratizador en el acceso a los bienes
culturales, seria necesaria la actuacion del Estado para garantizar un flujo mas igualitario
de la informacion.
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