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En el marco de los encuentros profesionales que ARCE viene organizando para
la creacién de redes de colaboracién entre los distintos profesionales del
sector, el Encuentro profesional para la creacién de comunidades de lectores en la
edicion cultural se ha planteado desde el ambito digital, el periodismo y el
andlisis de datos y estrategias de la industria cultural para examinar y
proponer lineas de trabajo concretas en la bisqueda de lectores, uso de
redes, modelos de suscripcién y de proyectos en asociacién; en definitiva, en
la creacién y consolidacién de comunidades de lectores.

El proyecto se ha dividido en tres sesiones de trabajo celebradas en los meses
de octubre y noviembre de 2021. Para facilitar el acceso a las sesiones, los
encuentros se han planteado de manera presencial y telematica. La mecdnica
de las reuniones ha sido fundamentalmente practica, centrandose cada una
de ellas en casos concretos de estudio a partir de los que establecer el debate
y sacar conclusiones.

Para la continuidad de los trabajos y la posibilidad de acceso inmediato a la
informacién y su difusién se ha elaborado esta publicacién, que se edita en
papel y digital, en la que se recogen las relatorias correspondientes a cada
una de las ponencias, con las explicaciones de los ponentes y las cuestiones
planteadas en la reunién, asi como los respectivos documentos de
presentacion.

En el complicado panorama actual de la edicién cultural, que ha sumado a
una crisis econdmica las consecuencias de la situacién de pandemia que
vivimos, ARCE ha querido con este proyecto dar un impulso al trabajo de los
editores culturales facilitando herramientas para su crecimiento y la creaciéon
y consolidacion de comunidades de lectores, esenciales para la continuidad
de los proyectos que representan las revistas de pensamiento y cultura.
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El periédico digital elDiario.es nacié en 2012, en el momento de descontento
general que llevé a las manifestaciones del 15-M y cuando Twitter comenzaba
a adquirir una gran relevancia como red social y herramienta de
comunicacién y convocatoria, un momento en que, seglin Checa, el
periodismo reconecta con la sociedad. Desde el principio, los fundadores de
este diario, entre los que se cuenta Checa, tuvieron claro su concepto del
periodismo como un servicio publico y su deseo de cultivar los valores de
credibilidad, compromiso y transparencia, apostando por convertir a sus
suscriptores en “socios”, en complices, de su proyecto.

En resumen, elDiario.es se erige sobre tres fundamentos: la independencia
editorial, la independencia econémica y el modelo de socios.

Austeridad econdmica

Al fundarse elDiario.es, se tomé la decisién de evitar a toda costa el
endeudamiento, lo que significé no recurrir a ninglin crédito bancario,
atendiendo a las siguientes cuestiones que deberian plantearse todos los
medios, pues su respuesta define el sesgo que puedan tener:

¢(Eres rentable?
(Quién es tu dueno?
{Qué deudas tienes?

Asi, mantienen una estricta correspondencia entre la facturacién y la
inversién en nuevo personal o nuevos proyectos, lo que supone cuestionar
continuamente la rentabilidad de las diversas iniciativas del periédico y
buscar en todo momento su monetizacién. Todo con las miras puestas en
mantener la independencia de cara a los bancos o grandes empresas, que
podrian influir de forma negativa en la independencia de la informacién
imponiendo inevitables sesgos.

En sus inicios, negociaron con sus empleados salarios muy por debajo del salario
que marcaba el convenio de prensa, y plantearon a sus colaboradores el
aplazamiento del pago de colaboraciones, con la finalidad de mantener el

ENCUENTRO PROFESIONAL PARA LA CREACION DE COMUNIDADES DE LECTORES EN LA EDICION CULTURAL 7



equilibrio econémico que les permitié elevar los salarios progresivamente a lo
largo de 4 afios y pagar las colaboraciones iniciales. Siguen apostando por
néminas modestas incluso en los puestos directivos y por considerar de forma
cuidadosa la inversion en personal y en proyectos. Asi, en sus inicios, elDiario.es
contaba tan solo con 8 empleados, incluyendo a Checa, que no empezé a cobrar
su salario hasta enero de 2013. Hoy cuenta con 105 empleados.

Una de las medidas tomadas para mantener el equilibrio econémico es
centrarse en el core business del diario, externalizando todos los servicios que
no se atienen a este, como la contabilidad, el pago de néminas y de
impuestos, la asesoria legal, etc.

Si han invertido dinero en proyectos como el CMS —el gestor de contenidos—
y el CRM —el gestor de las relaciones con el cliente—, pues resultan vitales
para el funcionamiento y rentabilidad del periddico.

BrainHub

BrainHub es el CRM desarrollado especialmente para elDiario.es a través del
cual se gestionan la facturacién, las pasarelas de pago (PayPaI y Stripe), los
cobros por domiciliacién bancaria (que ascienden a un 6o % del volumen) y
las relaciones con los socios. En 2019 realizaron una gran inversién
relacionada con este sistema que automatiza las transacciones y la
facturacion. Ahora estan centrados en aspectos como la aplicacién de la
inteligencia artificial para perfeccionar la observacién del comportamiento y
la relacién con los usuarios y socios, ya que resulta fundamental conocer lo
que desea el lector, por donde se mueve, desde dénde navega, dénde hace
clic, dénde resulta mas efectivo y atractivo colocar una noticia, etc.

Uno de los objetivos que persiguen es poder hacer evolucionar este CRM,
creado ad hoc para elDiario.es, de forma que pueda convertirse en una
plataforma como lo es Piano para los grandes medios, pero para que sea
utilizada por pequenos editores, especialmente en Espafia y Latinoamérica.

El crecimiento

El clima de descontento social en medio del cual nacié elDiario.es les ayudd
ostensiblemente a crecer como medio. Las redes sociales —en especial
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Twitter—, que sirvieron a su finalidad de crear una “comunidad” que siente
empatia con su proyecto, fueron una herramienta sin la cual no habrian
conseguido su rotundo éxito. Actualmente, elDiario.es cuenta con alrededor
de 2.300.000 seguidores en total en las distintas redes sociales. A éstos se
deben sumar los seguidores de los periodistas que trabajan para el diario, en
especial, el millén de seguidores que atesora Ignacio Escolar en Twitter. En
total, los colaboradores del diario aportan cerca de 1.600.000 seguidores en
redes sociales. Todos estos seguidores dan al periédico una enorme
visibilidad, lo han hecho crecer y lo han catapultado como medio de
referencia.

La figura de Ignacio Escolar, director del diario, es a este respecto de gran
importancia, pues aport6 ya en los inicios del periédico la base de 300.000
seguidores que leian su blog.

Por otra parte, el crecimiento en el nimero de lectores ha estado asociado a
momentos informativos cruciales, de forma que a los hechos de interés
cubiertos por el diario (las tarjetas “black”, el 155, el caso Cifuentes, las
elecciones generales, el coronavirus, etc.) se han correspondido picos de
crecimiento de socios.

El modelo de “socios”

Los suscriptores son considerados “socios” en el desarrollo del proyecto, ya
que con sus aportaciones contribuyen a la independencia econémica del
medio y, con ello, a la independencia de la informacion que ofrece.

No obstante, en linea con su conviccién en su papel como servicio publico,
elDiario.es esta abierto a todos los lectores, que pueden leerlo gratuitamente
si asi lo desean, aunque se procura convencerles de la necesidad de su
contribucién econémica para la subsistencia de este medio independiente. Es
decir, se les intenta persuadir a realizar una aportacién dentro de sus
posibilidades para que otros tengan también la oportunidad de leer el diario.
Todos los esfuerzos del departamento de marketing del periédico estan
orientados a este objetivo.

A finales de 2020 implementaron un “muro poroso” por el que, después de 15
noticias leidas —un niimero que podria variar en cualquier momento segtn las
necesidades—, el lector es compelido a registrarse para poder seguir
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accediendo al diario, para lo cual debe aportar su direccién de correo
electrénico. Se le da, asimismo, la posibilidad de elegir la tarifa que desea
pagar, teniendo la opcién de elegir o euros. En la actualidad, elDiario.es
cuenta con 16.851 socios que pagan o euros, pero tiene 61.562 socios de
pago, de los cuales el 68 % paga la cuota anual de 8o euros mientras que los
demas pagan diversas tarifas. Existe una forma especial de suscripcién que es
la de los socios mecenas o “embajadores” (un total de 6.545 socios), que
pagan una cuota que ellos mismos eligen mayor a los 8o euros anuales.
También hay socios de diversas partes de Espafa que pagan aportaciones
extra destinadas a las ediciones locales. Finalmente, se cuenta también con
socios obtenidos mediante ofertas “combo” con las revistas Mongolia y Ballena
Blanca y con la plataforma Filmin.

La suscripcién completa, cuyo precio es de 8o euros al afio u 8 al mes,
incluye ventajas como acceder a la informacién sin publicidad, recibir un
adelanto informativo en forma de newsletter la noche antes de que se
publiquen las noticias, recibir una revista trimestral en papel en el domicilio
del socio, la posibilidad de publicar comentarios en las noticias, etc.

En sus nueve anos de andadura, han comprobado que los lectores estan
dispuestos a pagar no solo por acceder al periodismo independiente, sino
también para hacer posible que esta informacion independiente sea accesible
a todos. Han conseguido, en definitiva, cultivar una comunidad fiel,
seguidora y complice que considera que elDiario.es es “su medio”. Como
resultado, la tasa de abandono de suscriptores es de tan solo el 1 %.

De esta forma, su inversién en publicidad en redes sociales es muy baja (unos
800 euros al mes), ya que su repercusién depende mas del interés que
muestran los seguidores y socios en la publicacién, como lo demuestra el que
el 46 % de las noticias se comparte por redes sociales, la gran audiencia con
que cuentan los podcasts y la tasa de apertura del 60 % en las newsletters.
Todo esto ha ayudado a crear una comunidad fuerte, pero la base de esta
fidelidad se halla en la independencia del diario, que aborda temas y
enfoques que, por diversos motivos, otros medios no ofrecen.

El modelo de socios de elDiario.es ha probado de tal manera su eficacia que
ha sido adoptado por el periédico The Guardian.
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Usuarios

En total, elDiario.es cuenta con alrededor de 11 millones y medio de usuarios
Unicos que visitan la web. La audiencia del diario, por otra parte, muestra
una paridad entre hombres y mujeres. El perfil de esta audiencia revela que
los lectores del diario son personas instruidas, la mayoria con estudios
universitarios.

Segln sus estudios de audiencia, su funnel de conversién muestra que poseen
unos 25 millones de usuarios de los cuales mas de 13 millones son
recurrentes. De estos, 415.000 son heavy users, es decir, usuarios que
invierten mucho tiempo navegando por la web del diario. De estos 415.000,
hay 350.000 que estan registrados.

El afio de la pandemia

En 2020, elDiario.es gozé de un crecimiento del 37 % debido, sobre todo, al
aumento de socios. Consiguieron 20.000 socios nuevos en tan solo dos meses
(abril y mayo). Esto ha conllevado un equilibrio de ingresos entre los
apartados de publicidad y socios, a pesar de que fue el afio en que decidieron
incrementar la cuota original de suscripcién de los 6o euros a los 8o euros
anuales. Este fendmeno contrasta con el caso de otros periddicos, por
ejemplo, El Confidencial, que casi no tiene suscriptores.

Gracias al notable incremento de socios, los resultados econédmicos en 2020
fueron muy favorables. Asi, aunque desde practicamente el principio sus
resultados han sido positivos, el afio pasado tuvieron un resultado neto de
1.600.000 euros.

El crecimiento de la comunidad que apoya al diario, su expansién a nuevos
lectores y su influencia en redes sociales son elementos que afectan
directamente su posicionamiento con respecto a otros medios en rankings
como los de Comscore y el Reuters Institute —en los que elDiario.es aparece
normalmente entre las diez primeras posiciones—, lo que tiene un impacto
directo sobre el acceso del diario a la inversién publicitaria de
administraciones publicas, clientes privados y agencias.
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Ediciones locales

Seglin explica Checa, la central de elDiario.es estad en Madrid y cuenta con
redacciones propias en Barcelona y Galicia. Las demds ediciones locales se
hacen con ayuda de empresas asociadas en las que el papel accionarial del
diario es variado, salvo en Canarias y Murcia, cuya relacién es de otro tipo.
En Valencia, poseen el 8o % del capital; en otros sitios, tienen apenas un 6,
un 10 o un 15 %. Las distintas sociedades suman unos 50 empleados mas a
los 105 de la empresa editora de elDiario.es, siendo la edicion de Canarias la
que mds empleados tiene (15). Ademas de las ediciones locales en Espafia,
cuentan con una edicién en Argentina, de la que poseen el 86 %.

El diario realiza un reparto de los ingresos publicitarios y de socios con estas
ediciones locales que asciende a los 350.000 euros. En total, el periédico ha
invertido 876.313 euros en sociedades locales, concentrandose la mayor
inversién en Valencia, en el Pais Vasco y en Cantabria.

El futuro de los podcasts

Como conclusién, se abrié un pequerio debate entre los presentes sobre la
relevancia que ha ido adquiriendo el formato podcast y su futuro. Checa
concluye que, aunque los nimeros muestran que el 38 % de los lectores de
prensa en Espafa escucha podcasts, su rentabilidad atin no esta clara, ya que
hoy resultan dificiles de comercializar entre los anunciantes y patrocinadores
y son muy caros de producir, requiriendo una gran inversién de personal y
tiempo. Explicé que el podcast que producen actualmente cuenta de
momento con patrocinio, pero que el costo de este formato asciende a
50.000 euros al ano.
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OelDiario.es

Periodismo a pesar de todo

Asociados ARCE (modelo socios eldiario.es)
Diario de Prensa Digital, S.L.

27 octubre 2021

OelDiario.es
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Twitter salié del cascarén en 2006, pero en 2011 palabras como “hashtag”, “retuit” y
"trending topic” eran todavia desconocidas para gran parte de la poblacién. "Los partidos politicos,
no veian las redes sociales como un nicho al que hacer caso y el 15-M les despertd de ese letargo”

OelDiario.es 9 de julio 2012
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OelDiario.es Agosto 2012
. _

OelDiario.es Claves del crecimiento

- Momento oportuno (descontento social)
- Comunidad (escolar.net)

- Tecnologia y redes sociales

- iSolo no puedes, con amigos si!

- Austeridad

- Independencia econdmica

- Credibilidad

- Transparencia

- Compromiso

- Externalizar lo prescindible
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Cada vezmas
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Preguntas interesantes:

1.- ¢Eres rentable?
2.- ¢{Quién es tu duefio?

3.- ¢Qué deudas tienes?

Journalism is a public service

Editorial
independence

Membership
model

Economic
independence
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« 9,7M€ sales in 2020

« No loans, no credits

« Sources of sales:
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advertising and 50%
membership fees
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OelDiario.es Evolucidn facturacion

Diario de Prensa Digital, S.L.
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Edicion Argentina
25 empleados
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Total -> 180 empleados
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Sol Alonso es una periodista de larga trayectoria, curtida en diferentes
terrenos. Cuenta con experiencia en medios escritos, radio, television... Su
carrera comenzé en Radio El Pais, trabajé en Telemadrid, ha escrito en
distintos medios (actualmente, en El Asombrario, por ejemplo) y en los
dltimos tiempos se ha adentrado con éxito en la produccién de audiolibros y
de podcasts. Como ella misma dice, ahora es podcaster, y su dilatada
experiencia en los distintos medios periodisticos en los que ha desempefiado
su profesién le sirve para aportar una visién singular a ese mundo de
expresion sonora.

Segln relata Alonso, su “reciclaje” en podcaster le ha resultado facil dada su
experiencia en el mundo de la radio, el sector en el que mas ha trabajado. De
hecho, el formato podcast le ha permitido seguir de alguna manera ligada a
la radio, contando historias incluso con mayor libertad que en el medio
radiofénico. Explica que, no obstante, un podcast es mucho mas que un
programa de radio alojado en internet, aunque ahora se esté llamando
podcast incluso al simple audio de una charla colgado en la red. Segiin
Alonso: “El podcast no nacié solamente para ser radio en internet. No es
radio a la carta”.

Su andadura en el campo de los podcasts comenzé realizando un trabajo para
Fundacion Telefénica y fue en esa época que Maria Jests Espinosa de los
Monteros le hizo ver que “los podcasts son historias contadas al oido”. Desde
entonces, ha profundizado en esta vision del podcast ideal, que la ha llevado
a la conclusion de que el podcast auténtico, el de los puristas, ofrece al
oyente una historia pensada para que la pueda escuchar como si solo se la
estuvieran contando a él. Asi, para el oyente, el podcast representa libertad,
ya que puede escucharlo cuando quiera; intimidad, ya que es un relato que se
le cuenta al oido, e independencia, ya que lo puede oir en cualquier sitio.
“Los podcasts tienen mucho mas que ver con las historias que con las
noticias”, explica Alonso. Los asuntos que tratan y su enfoque tienden a la
intemporalidad.

En cuanto a su papel en la produccién de podcasts, Alonso se encarga
personalmente de buscar las historias, grabarlas, seleccionar el contenido
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sonoro que se ha de utilizar, escribir el guién, realizar la locucién, etc. De la
edicion, sin embargo, se ocupa un editor.

El podcast de habla hispana empezé en Espafia en 2004, cuando un
periodista ligado a la Cadena Ser, José Antonio Gelado, publicé uno titulado
Comunicando —un podcast sobre tecnologia, internet, cibercultura, etc.—. Hay
fotografias de este periodista en su estudio doméstico que demuestran que,
desde el principio, los podcasts han ofrecido la posibilidad de una produccién
completamente casera. Asi, para producir ciertos podcasts, basta con un
ordenador, un programa que registre la voz y un programa de edicién —un
programa como Audacity, que es muy asequible, o Hindenburg—. Para un
trabajo mas complejo, hay que recurrir a un estudio, donde puede utilizarse
una herramienta como Pro Tools®.

Hoy cualquier contenido sonoro puede aprovecharse en el mundo de los
podcasts. Hace afos ya que una reunién, tertulia o mesa redonda, donde se
debate lo que gusta o no a los miembros del grupo de una manera informal y en
apariencia espontdnea, es, por ejemplo, un contenido sonoro de interés en este
campo. Pero la improvisacion es solo aparente, pues en realidad se requiere
siempre un guién en el cual apoyarse. Como ejemplo, Alonso alude al podcast
Todopoderosos, de Fundacién Telefénica, que se graba en directo con publico, se
transmite en streaming y se cuelga luego como podcast. Alonso sefala la virtud
de este tipo de podcast que, nacido en principio como espectaculo en vivo, logra
que el oyente cierre los ojos y se imagine lo que estd pasando.

Una de las cosas que Alonso aprendié en sus inicios en el mundo del podcast,
y que le ensend José Angel Esteban, periodista a cargo de la divisién de
podcast de Vocento —de quien reconoce haber aprendido mucho también en
el mundo de la radio—, es que se debe grabar absolutamente todo, se debe
tener siempre activado el botén de grabar. Y para ello sirve de gran ayuda
utilizar una herramienta adecuada (por ejemplo, el aparato de grabacién
Zoom Hg4n Pro de cuatro canales, que ofrece la posibilidad de poner dos
micréfonos para captar las voces y otros dos para registrar el ambiente),
aunque, como Alonso reconoce, ella misma ha recurrido a veces a notas de
voz de WhatsApp y a notas de voz grabadas en Google. Se debe, pues, activar
el botén de grabar desde el momento en que se sale de casa rumbo a un

! Pro Tools es una estacién de trabajo de audio digital, una plataforma de grabacién, edicién y mezcla multipis-

ta de audio y midi que integra hardware y software.

24 ENCUENTRO PROFESIONAL PARA LA CREACION DE COMUNIDADES DE LECTORES EN LA EDICION CULTURAL



encuentro que deberd reflejarse en podcast, grabando las incidencias del
trayecto y todas las peculiaridades que rodeen la propia actividad. Cualquier
sonido es Gtil. “Hay que grabar el silencio”, explica Alonso, pues en realidad
no existe. “El silencio tiene sus ruidos”, que se utilizan como fondo. Asi,
cuando todos callan, se registran los sonidos del silencio: de una caldera que
suena, de un claxon... Todo esto conformard lo que se llama “paisaje sonoro”,
que hard que el ambiente tome forma en la imaginacién del oyente,
afadiendo enorme interés al podcast. Es la “envoltura”, la atmésfera que hara
que el podcast sea como un documental en el que puedes cerrar los ojos y
seguir enterandote de lo que pasa. Al respecto del ambiente, Alonso concluye
que, si se puede contar con un sonido, sobra la palabra. Alonso sefala que los
estudios cuentan con nutridas bibliotecas de sonidos, pero siempre dan mejor
resultado los sonidos reales que uno pueda registrar.

El buen podcast implica mucho trabajo, aunque siempre puede simplificarse a
una persona con buena voz que lea un texto delante de un micréfono. Por
ejemplo, que lea el texto corrido publicado en una revista. No obstante, si se
desea hacer un buen podcast, se debe desarrollar el tema y convertirlo en un
documental sonoro.

Como ejemplo de cémo puede planificarse un podcast a partir de los
contenidos de una revista cultural especifica, Alonso toma el nimero de junio
de 2021 de la revista Scherzo y comenta que, tratandose de una cabecera
centrada en la mdsica, en principio deberia resultar sencillo “ponerle banda
sonora” a sus contenidos, ambientar sus podcasts. Si queremos producir cada
mes un podcast que acomparie a la publicacién de la revista, podemos
centrarnos en sus titulares de portada y seleccionar un contenido de interés
que sea adecuado. Por ejemplo, una entrevista. En tal caso, si, por ejemplo,
el entrevistador y un fotégrafo van a encontrarse con el personaje a
entrevistar en su casa, podria acompanarles también un redactor o periodista
cuya tarea consistiria en grabarlo todo, desde el viaje hasta llegar a casa del
entrevistado hasta todos los sonidos que rodean el encuentro, durante todo
el tiempo que este dure. De esta forma, se grabara el trayecto en metro, los
pasos cuando se estd llegando a casa del entrevistado, el telefonillo, una
pregunta que se le haga al portero, si hay un perro en la casa que interrumpe
la entrevista, el ruido de la calle, una cucharilla que se mueve en una taza de
café... Todo, ademas de la entrevista. De esta forma, a la hora de editar el
podcast, se elegiran, tal como se hard en la entrevista publicada en la revista,
las mejores preguntas y respuestas, pero a éstas se anadira el “paisaje sonoro”.
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Un caso distinto al de la entrevista seria el de un texto como “La locura y los
libros”, publicado en el niimero 45 de la revista Texturas, donde se puede ir un
paso mas alld de simplemente leer el texto para afiadir, por ejemplo, el
comentario de un psiquiatra sobre el tema. Se trataria de expandir el
contenido. Otro ejemplo seria el del articulo, en el mismo nimero de Texturas,
sobre la autopublicacién literaria: ya que, trabajando en el mundo editorial,
es facil conocer a muchas personas que se autopublican, se les puede
entrevistar, para ampliar asi ese contenido. También pueden agregarse
declaraciones de la propia autora del articulo. Podria contar su proceso a la
hora de escribir el texto, por qué lo escribi6, en qué ha querido incidir.
También podria hablarse con un editor que en el pasado haya tenido la
experiencia de la autoedicion.

Otro caso mds seria el del tipico reportaje-agenda, que, por ejemplo, en una
revista de cine como Caimdn resultaria seguramente facil, ya que contaria con
los audios procedentes de las productoras, con los traileres para promocionar
las peliculas. Podrian, en estos reportajes-agenda, afiadir comentarios sobre
las peliculas que se van estrenando. Podrian invitar a un critico cada mes
para que dé sus opiniones o ir a las puertas de los cines a grabar lo que la
gente opina al salir de la sala para anadirlo a esos reportajes. Seria como un
reportaje de radio, pero centrado en un aspecto muy concreto.

Cuando se entrevista a una persona, resulta muy recomendable que esa
persona se presente a si misma, a diferencia de lo que ocurre en el
periodismo radiofénico tradicional, donde el periodista presenta y da paso al
entrevistado. Mientras se realiza la grabacién, se comentan cosas que se van
viendo y que tienen que ver con lo que se quiere contar. Hay cierta
improvisacion, lo que afade emocién, y no debe darse la sensacién de que ya
se sabe lo que va a decir el interlocutor. Se trata de narrar una historia, un
relato que el oyente seguird con expectacién. El podcast debe, asi, tener un
aspecto muy personal, muy de autor. Por otra parte, el podcast admite la
mezcla de géneros, admite didlogos, mondlogos, comentarios o reflexiones a
media voz... Se tutea al oyente, pues se le estd hablando a él en la
intimidad.

Los podcasts suelen realizarse en serie y tienen una cabecera potente, que los
identifica. No tienen una duracién definida, pero, aunque se trate de un
criterio muy libre, se suele recomendar que tengan una duracién de no
menos de 12 minutos y no mas de 30. Los podcasts, ademds, se acompanan
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de unos créditos que incluyen tanto el titulo de la pieza y su autoria como
una pequena resena que explica su contenido.

A la hora de producir un podcast, se debe partir, como en todo plan de
comunicacién, de la pregunta “;Qué queremos contar?” ;Queremos hacer una
agenda?, ;queremos hacer una entrevista sonora?, ;queremos hacer un
reportaje de todos los contenidos?, ;queremos exponer un tema del sumario,
convertirlo en reportaje?... Luego, debemos preguntarnos “;A quién?” En el
caso de las revistas, seguramente la respuesta sea: principalmente a los
lectores de la revista que se van a acercar al apartado de podcasts de nuestra
web para escucharlos. Después, hay que plantearse “;C6mo?”, lo que incluye
los recursos técnicos y los métodos ya explicados, ademas de los recursos
humanos y los derechos sobre el material musical. Abundando en el tema de
los derechos musicales, Alonso relata la estrategia adoptada para incluir una
musica especifica en la adaptacién de unos audiolibros que esta dirigiendo,
en uno de los cuales era muy importante incluir la cancion We Will Rock You,
del grupo britdnico Queen, y en el otro, una cancién heavy de otro grupo.
Como no pudieron comprar los derechos, tuvieron que recrear la cancién de
Queen con palmadas, y de la otra, una actriz recité su letra.

Para realizar la grabacién hace falta un redactor, una persona que grabe —no es
necesario un técnico—, que sea capaz también de escribir un guién sencillo y
locutarlo. Es también muy importante tener un editor de sonido. Sobre el costo
de un estudio, una hora de sala con editor y locutor incluidos en un estudio
como Tecnison cuesta entre 200 y 300 euros. En otro estudio, llamado
Blueberry, una hora de sala con un técnico cuesta entre 8o y 100 euros, media
jornada (cuatro horas) cuesta 300 euros y una jornada completa (ocho horas)
cuesta 500 euros, mientras que una hora de locutor cuesta 50 euros. Si se
realizan contratos para varias producciones, el precio por hora baja.

Sobre los tipos de podcast, Alonso afirma que “hay tantos podcasts como
ganas de escuchar”. Como ejemplo, menciona los podcasts sobre actualidad y
noticias, muy cultivados por los diarios y otros medios informativos; los que
recuerdan a las clasicas radionovelas, a los que se llama “ficciones sonoras”, y
que incluyen adaptaciones de series populares en television; los del mundo de
los juegos, para los gamers, para comentar las formas de jugar, etc.; los
publicitarios, que son como spots sofisticados; los relacionados con la
psicologia, el bienestar, el entrenamiento emocional, la mindfulness, la
relajacién... También los de gastronomia y viajes y los de misterio.
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Para cerrar la presentacién, se escuchan fragmentos de podcasts
recomendados por Alonso como buen ejemplo de este formato: las Historias de
libertad realizadas por Las Raras desde Chile, Le [lamaban padre, que puede
oirse en Podium Podcast y que trata el tema de los abusos, y Estirando el
chicle, de las influencers Carolina Iglesias y Victoria Martin —un podcast
sencillo pensado como una charla entre dos amigas que goza de gran
popularidad, también disponible en Podium Podcast-—.

Alonso recomienda también oir, en Spotify, XRey, hecho para Podimo y
producido por Toni Garrido, asi como el titulado La lengua que traje conmigo,
hecho para la seccién “Africa no es un pais” de Planeta Futuro, suplemento de
PRISA patrocinado por los Gates que trata sobre sostenibilidad,
desfavorecidos, vulnerabilidad, ecologia, etc. Otros podcasts recomendados
por Alonso son El gran apagén, una ficcién sonora disponible en Podium
Podcast, y Negra y criminal, en Audible, que trata de sucesos, pero en un tono
que recuerda a la radionovela. Por tltimo, recomienda también el podcast Un
tema al dia, de elDiario.es, y los podcasts de The New York Times y The Paris
Review, asi como los podcasts eréticos de The Guardian.

En la ronda de preguntas surgen algunos temas de interés, resefados a
continuacién.

Al comentario de Alvaro Sobrino, de Visual, acerca de la necesidad de buscar
un punto intermedio entre ese podcast ideal propuesto por Alonso y el que
pueda obtenerse con los limitados recursos de una revista cultural, que
cuenta, eso si, con un acervo de contenidos de buena calidad por los que ya
ha pagado y que podrian ser aprovechados, Alonso responde que siempre es
una opcidn seleccionar las partes mas interesantes de la revista y hacer que
un buen locutor las lea, y que eso puede hacerse trabajando desde casa.

Manuel Ortufio reflexiona sobre el hecho de que el podcast no es
simplemente un instrumento mas de promocién, sino un formato aparte que
requiere de un trabajo y una inversién propios.

Sobre la cuestién de la monetizacion de este tipo de contenido, Alonso sefala
que se puede monetizar con publicidad. La publicidad de los podcasts se
gestionaria igual que la publicidad para papel o para web. Antonio de Marco
agrega que también se pueden buscar patrocinios, pero que, por otro lado,
los podcasts pueden servir para atraer a las revistas al piblico de entre 30y
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45 afnos que los consume habitualmente. De Marco defiende, de esta forma,
la visibilidad que da la presencia en distintas plataformas de podcast y el
trafico potencial que podria atraer a los sitios web de las revistas. Sonia
Peralta, de Trama, opina por su parte, como usuaria de Spotify, que los
usuarios suelen permanecer en las plataformas, sin visitar las webs de los
creadores de los podcasts.

Alvaro Martin Valcércel, de UniCo, pregunta sobre la exactitud con que se
leen los textos de audiolibros, a lo que Alonso responde que “en un audiolibro
se lee lo que estd en la pantalla”, se leen las obras de forma literal. No se
realizan adaptaciones y se controla que el texto se haya leido correctamente.
Agrega que se trata de un trabajo complicado que requiere tener una buena
garganta y unos buenos pulmones, y estar acostumbrado a leer en voz alta,
pues las sesiones de grabacién suelen durar cuatro horas y la lectura se
realiza en una sala a oscuras y delante de una pantalla.

Para finalizar, Alonso comenta con Antonio de Marco las plataformas de
podcasts disponibles, centrandose en Spotify e Ivoox. De Marco explica que
Spotify no compra piezas de audio individuales, sino series, y que se les debe
contactar previamente para enviarles una propuesta que les interese. Alonso
habla de Audible, que es la divisién de podcasts de Amazon, con quienes ella
trabaja, y a quienes se debe presentar un proyecto y luego firmar un
contrato, a diferencia de lo que ocurre con Ivoox, donde se pueden colgar los
podcasts directamente y de forma gratuita. Las grandes plataformas
requieren la presentacion de proyectos de series de podcasts y la firma de un
contrato, pero de ellas se recibe una retribucién en funcion del interés que
tenga el tema en términos de audiencia y en funcién de los clics. En Ivoox,
no se recibe ninguna retribucién, aunque da mucha visibilidad.

Otras plataformas que se enumeran entre las mas conocidas en el campo del
podcast son Podimo, Apple, Feed RSS y Google Podcast.

Como conclusién a su ponencia, Sol Alonso afirma que para saber si un
podcast es bueno, basta cerrar los ojos y ver cudntas imagenes nos sugiere lo
que estamos escuchando, y si logramos con ellas componer el documental en
nuestra cabeza, entonces es, en efecto, bueno.
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Antonio de Marco es experto en el sector editorial y el campo de las librerias.
Trabaja como consultor, colabora en publicaciones como Texturas y da clases
en la universidad. En su larga trayectoria, ha dirigido editoriales, ha
trabajado en Amazon encabezando el equipo que establecié Kindle en Espanfia
y ha desarrollado proyectos de edicién digital.

Con la finalidad de ganar suscriptores para las revistas y crear una comunidad
que las respalde, De Marco sefala como elementos fundamentales las bases
de datos, la segmentacién de éstos y el uso de un buen CRM —gestor de las
relaciones con el cliente— que permita mantener el control en un solo sitio
sobre cada accién relativa a los contactos englobados en la base. El CRM
permite mantener un registro de seguidores en redes sociales y de contactos
con clientes realizados por email, y también pueden hacerse a través de él las
campanas de newsletters.

El CRM sirve, pues para gestionar una base de datos unificada que contendrd,
debidamente segmentados, todos los datos de los contactos necesarios para
la revista, entre los que se incluyen, ademds de suscriptores y posibles
clientes, los datos de autores y colaboradores y los contactos de prensa y
prescriptores.

El control de estos datos es imprescindible a la hora de redactar los media
kits, en donde se expone la informacién de interés para los clientes de
publicidad. Es también esencial a la hora de establecer las estrategias de
marketing. Promociones, estrategias de funnel —embudo de conversién—y
demas dependeran de los datos que se extraigan de la informacién
gestionada por el CRM. En lo relativo al funnel, que sirve para establecer
distintos segmentos de usuarios segln el interés que muestran en el
producto, el CRM ofrecera la oportunidad de desarrollar y gestionar
estrategias diferentes de relacién con cada segmento.

Se debe partir, asi, de una estrategia para la captacién de datos y de un plan
de accidn realista, tomando en consideracién los limitados recursos de
dinero, personal y tiempo con que cuentan las revistas culturales. Las
principales fuentes de datos de contacto seran el sitio web, las bases de
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suscriptores, las bases de autores y todo tipo de contactos de que se
disponga.

De Marco explica que hay plataformas que ofrecen servicios gratuitos o
semigratuitos de CRM, y recomienda especialmente Zoho, que permite, en su
versién gratuita, gestionar debidamente tanto contactos como tareas. Las
tareas son las acciones que se van realizando con cada contacto o grupo de
contactos y el CRM permite gestionar el historial de esas acciones.

Debe darse prioridad a utilizar herramientas simples. Una vez unificados los datos
en una base, deben analizarse para extraer de ellos la informacién necesaria para
proceder a planificar estrategias de promocion seglin canales y otras acciones.

“Al final, el negocio es tener suscriptores”, afirma De Marco, a lo cual debe
estar orientado el plan de marketing, que debe considerar no solo cémo
atraerlos y a través de qué canales, sino también qué se hara para fidelizarlos
una vez obtenidos. Porque lo que las revistas culturales hacen es crear un
nombre y, alrededor de ese nombre, una comunidad de fieles. Esa comunidad,
sea del tamafio que sea, debe ser cuidada y alimentada, ya que, como
demuestran las estadisticas, cuesta varios meses obtener cada suscriptor. Por
ello, debe mantenerse una comunicacién fluida con los suscriptores y llevarles
no solo a desear comprar el producto, sino también a querer formar parte de
la comunidad de la revista.

La cuestion fundamental es, pues, cémo atraer y fidelizar a los suscriptores. A
ello debe estar orientado el plan, que debe contemplar qué clase de relacién
se establecera con el suscriptor y qué se le dard a cambio de su fidelidad. A
este respecto, deben considerarse con cuidado las herramientas que se
utilizaran para la gestién de las suscripciones y la conveniencia, quiza, de
externalizar dicha gestion.

El plan para ampliar la comunidad de suscriptores y fidelizarlos pasa por
establecer la propuesta de valor que ofrece la revista, aquello que la
diferencia de las demas, aquello que la hace tener personalidad, alma propia.
Es necesario planificar adecuadamente la estrategia de precio y de ofertas, y
tal vez establecer alianzas con otras publicaciones para ofrecer ofertas
conjuntas. Todo ello debe derivar, de nuevo, del anélisis que se extraiga de los
datos, en donde debe prestarse atencién a la tasa de abandono, que sirve
para determinar si se estd errando el camino.
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De Marco resume en nueve puntos las estrategias de interés para ganar
suscriptores, siguiendo las que propone la plataforma de venta de revistas
digitales Zinio:

1. Los sitios web deben contar con paginas de precios claras y concisas.

2. Conviene personalizar y localizar los precios, de forma que los posibles
compradores de otros paises puedan adquirir el producto en su moneda
local, y también con un precio adaptado a la economia local, como ocurre
en el sector del libro.

3. Se debe disefiar un proceso de compra rapido y sencillo.

4. Debe procurarse procesar la compra de inmediato, de forma que el
comprador tenga acceso al articulo digital en el momento o sea informado
debidamente del plazo de entrega del ejemplar en papel.

5. Se debe ofrecer una experiencia de cancelacion inteligente, es decir, que el
usuario vea que puede cancelar su compra con rapidez y de forma efectiva,
lo que aumentara su confianza.

6. Se debe procurar ofrecer ventas adicionales y cruzadas, estableciendo, por
ejemplo, alianzas con otras revistas de target parecido para ofrecer
suscripciones conjuntas.

7. Se deben analizar los datos de conversion y retencién y llegar al fondo de
los problemas que puedan estar afectando a estos procesos.

8. Se debe desarrollar una experiencia omnicanal, contemplar todos los canales
disponibles por los que el contenido llega a los usuarios y suscriptores.

9. Se deben utilizar las herramientas adecuadas.

Por otra parte, debe analizarse la comunicacién con el suscriptor: ;qué
objetivo se persigue y qué hace falta para conseguirlo?, ;a qué periodicidad
se recurrira?, ;qué contenido le voy a ofrecer? Finalmente, debe considerarse
el aspecto del mantenimiento y del software necesarios.

Senala De Marco que los dos corazones de una revista son la publicidad y los
suscriptores, ya que la venta de ejemplares sueltos se reduce cada vez més. De
cara a ganar clientes de publicidad, la gestién adecuada de los datos vuelve a ser
fundamental, ya que del analisis de los diferentes segmentos se extraera la
informacién necesaria para crear el media kit que servira para explicar a los
potenciales clientes por qué les conviene poner publicidad en nuestro medio.

Como ejemplo de un buen media kit, De Marco muestra el de la revista
norteamericana The Paris Review, que se halla alojado en su sitio web.
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Nacida en el clima de posguerra europea, la revista literaria The Paris Review
fue fundada en Paris en 1953 por cuatro escritores noveles norteamericanos.
Pretendian que fuera fundamentalmente una revista de poesia y relatos
cortos, trimestral, que sirviera para descubrir nuevos talentos. La publicacion
se traslad6 a Estados Unidos en 1973.

George Timbleton (sic, debe referirse a George Plimpton), uno de sus
fundadores, estuvo al frente de la revista hasta su muerte en 2003. En 2012,
salié a la luz que Peter Matersen (sic, debe referirse a Peter Matthiessen),
otro de los fundadores de la revista, era un agente de la CIA, al que la
agencia habia reclutado en su época de estudiante en Yale. La revista
norteamericana Salon dedico un articulo al asunto donde se discute si The
Paris Review era en realidad solo una tapadera o si era un verdadero
instrumento de la politica norteamericana para contrarrestar la influencia de
la propaganda de Moscu.

En aquel momento, The Paris Review tenia 400 suscriptores y vendia como
maximo 500 6 600 ejemplares. Hoy cuenta con 25.000 suscriptores.

The Paris Review hace unas entrevistas a escritores muy interesantes que se
desarrollan a lo largo de meses y que se han convertido en libros (Writers at
Work). Acantilado ha publicado en castellano dos tomos de 100 de estas
entrevistas. Entre los entrevistados pueden encontrarse, por ejemplo, a
Borges y Vila-Matas. Las entrevistas son uno de los aspectos que mas
destacan de The Paris Review, uno de sus valores diferenciadores, y las han
aprovechado para proyectos colaterales, como la realizacién de podcasts y la
publicacion de libros recopilatorios.

La publicidad de la revista incluye anuncios de vinos, zapatos, perfumes...
También de editoriales. Su media kit es muy completo. Hace referencia a la
trayectoria de la revista, habla de quiénes son, incluye frases aprobatorias
sobre la publicacién aparecidas en otros medios —por ejemplo, en el Chicago
Tribune o The New York Times— y habla de los autores que publica. También se
incluyen los datos de circulacién, perfil de los lectores, permanencia media
del suscriptor, indice de renovacién, distribucién regional, usuarios online,
tiempo de navegacion en el sitio web...

De Marco enfatiza que resulta esencial contar con los datos adecuados para
poder componer un media kit completo y recomienda consultar también,
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como un buen ejemplo, el de The New Yorker. Debes saber qué, dénde, a quién
y cuanto vendes.

The Paris Review vende sus nimeros digitales a través de Zinio. Su estrategia
es aliarse con distintos partners para los asuntos que van més alla de la
revista en papel. Asi, los podcasts, que producen desde el afio 2017 y que
consisten sobre todo en entrevistas y lecturas, los hacen en colaboracién con
Stitcher, una plataforma semejante a Podimo; las suscripciones estan a cargo
de una compaiiia especializada en el area, y las donaciones las gestiona una
empresa que se dedica a recaudar dinero de donativos. De esta forma,
mantienen una estructura minima de personal dedicado a la publicacién.

Aparte de la publicidad, las suscripciones y la venta de ejemplares, las
donaciones privadas y el patrocinio institucional son otras formas de
financiacion de esta revista, ademas de una cena anual a la que llaman
“Spring Revel”, por la que hay que pagar como minimo 1.000 délares por
cubierto y donde entregan sus propios premios literarios. Cuentan, también,
con una tienda online en la que venden nimeros antiguos, colecciones
propias de libros y ldminas y estampas.

La suscripcidn anual a The Paris Review cuesta 49 délares (4 nimeros), y el
niimero suelto, 20 délares. El nimero digital cuesta g euros. Aparte de la
suscripciéon normal, ofrecen por tiempo limitado suscripciones en
combinacién con otras publicaciones, por ejemplo, con The New York Review of
Books, publicacién dirigida al mismo target al que se dirige The Paris Review.

De Marco se refiere a la limpieza del disefio del sitio web de la publicacién,
con sus secciones claras: entrevistas, ficcién, poesia, actualidad, indice de
autores que han publicado su literatura en la revista... Su importante seccion
de poesia y sus largas entrevistas —que son de un tipo peculiar, una mezcla
de entrevista y literatura— son dos de sus valores diferenciales principales, y
las explotan como gancho para aquellos que se suscriben a sus newsletters.

En la web de la revista pueden escucharse sus podcasts, de cuidada
produccién, y verse sus sencillos videos. De Marco muestra ejemplos de
ambos e indica que los podcasts se hallan entre los contenidos que la
publicacién envia en sus newsletters, como parte de una estrategia de
reutilizacién en diversos canales de contenido ya creado. Rentabilizan, asi, al
maximo la creaciéon de contenido.
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Como componente de esa estrategia de reutilizaciéon de contenido, De Marco
senala también el uso de contenidos antiguos, ya sean entrevistas o poesias,
que proceden de la larga historia de la revista y que mezclan sabiamente con
contenido nuevo, mucho derivado de una seccién en su web titulada “The
Daily”, dedicada a actualidad.

De Marco concluye que The Paris Review, buen ejemplo de la gestion general
de una revista cultural de éxito, echa mano con astucia al pasado de la
revista para venderlo, ya sea reutilizando contenidos en su web y sus
newsletters o vendiendo niimeros antiguos al precio de los actuales,
aprovechando sagazmente su legado, un ejemplo facil de seguir por las
revistas culturales espafiolas, ya que cuentan también con un legado
impresionante.

Por otra parte, los responsables de The Paris Review mantienen externalizadas
diversas facetas de la produccién y gestién digital, lo que les permite
centrarse en el corazén de su negocio, que es la revista misma. Gracias al
conocimiento de su publico y del alcance de la publicacién en términos de
difusién —conocimiento derivado de la recopilacién y anélisis de datos—, son
capaces de atraer clientes de publicidad variados y exquisitos, y de inspirar a
determinados seguidores el deseo de realizar donativos a la publicacién. En
definitiva, han conseguido mantener el equilibrio entre la faceta digital y la
revista en papel.
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digital en Amazon/Kindle ES, leer-e.com, libelista.com...

Colaborador de la revista Texturas. Profesor invitado de varios Masters
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¢Para qué queremos
una base de datos?

En el mejor de los casos tendremos muchos excels o sistemas con
datos diversos y organizados de diferentes maneras de

+ Autores de articulos

+ Prensay prescriptores

+ Puntos de venta librerias, etc

+ Clientes que han comprado en la web

+ Suscriptores actuales y pasados

+ Gente que se ha apuntado a nuestra newsletter

liendo oportunidades de suscriptores
+ Seguidores en redes sociales P P

+ Datos de promociones
+ Otros contactos en el teléfono, en el mail..etc.

Si tenemos una base de datos de
bien disefiada y organizada, podriam:

hacer acciones concretas de ma
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Comunicacion con suscriptores
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Precio y ofertas
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Tasa de abandono
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2.Precios personalizados y lo
3.Proceso de compra sencill
4.Compra procesable.

5.Experiencia de cancelaciol
6.Ventas adicionales y cruza
7.Andlisis de conversion y re
8.Experiencias omnicanal.
9.Utilizar la herramienta adecua
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*Contenidos prestigiosos
*Revista papel trimestral y web;
*Uso de contenidos en varios
*Externalizacion de gestion
suscripciones \
«Externalizacion venta revista 4
podcast

*Otros productos, libros etc..
*Ingresos: donaciones,
suscripciones,eventos, otros
*Acuerdos para suscripcion conjunta

iiMuchas Gracias!!

Para cualquier pregunta mi mail es
ademarco123@gmail.com

48 ENCUENTRO PROFESIONAL PARA LA CREACIéN DE COMUNIDADES DE LECTORES EN LA EDICIéN CULTURAL









ASOCIACION
DE REVISTAS
CULTURALES
DE ESPANA

Asociacion de Revistas Culturales de Espafia
Orfila, 3 - 2° Izq. 28010 Madrid 1 Tel.: 91 308 60 66 | E-mail: info@arce.es
www.arce. es | www.revistasculturales.com | www.quioscocultural.com



