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Resumen

En la era de la saturaciéon informativa digital y de la dispersién de contenidos a
través de las plataformas sociales, la newsletter es concebida por los medios de
comunicaciéon como una via cada vez mds relevante para poder conectar direc-
tamente con la audiencia y atraer a nuevos puiblicos més alla de las secciones
informativas tradicionales, mediante la especializacién y la personalizacién de
los contenidos. Este articulo analiza, en primer lugar, las distintas tipologias de
newsletters existentes en el panorama mediatico internacional, tanto en los legacy
media como en nuevas marcas periodisticas digitales surgidas en los dltimos afios
(Quartz, Buzzfeed, Vox, The Skimm y Ozy); vy, sobre todo, se detiene en la com-
paracion pormenorizada de los contenidos, la estructura y los modelos de negocio
de tres boletines de noticias de medios de comunicacién espaiioles: uno tradicio-
nal (El Pais), otro nativo digital (El Espafiol) y otro de nicho de informacién de
politica y economia (El Independiente). Los resultados seiialan que Espaia no es
ni mucho menos ajena a la eclosién internacional que experimenta este producto
periodistico y que la definicién del modelo de newsletter que se persigue poner
en marcha estd directamente relacionado con el método de financiacién de cada
medio de comunicacidn.

Abstract

In the digital era of information saturation and dispersion of content through social
platforms, newsletters are more and more regarded by media as a way to connect
directly to audiences and to draw new publics beyond traditional sections of infor-
mation by means of both specialization and personalization of content. This article
first analyses different types of newsletters that are being produced in the interna-
tional media landscape nowadays, not only the ones launched by legacy media but
also by new digital journalism brands appeared in these last years (Quartz, Buzzfe-
ed, Vox, The Skimm y Ozy). And secondly, and above all, this study focuses on a
detailed comparison between contents, structure and business models of editorial
newsletters published by three Spanish media: one legacy media (EI Pais), on na-
tive digital (El Espaiiol) and another politics and economy niche one (El Indepen-
diente). Results show how Spain does not stay apart from the expansion of this
product in media worldwide and how payment methods and financing possibilities
turn out to be a key element that defines the model of newsletters media want to
launch in each case.
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1. Introduccién

El sector de los medios de comunicacién atraviesa por un periodo de cambio y
adaptacién. Debe ajustar necesariamente unos modelos de negocio que en muchos
casos han quedado obsoletos para hacer frente a los nuevos hébitos en el consu-
mo de las noticias y seguir siendo sostenibles en un ecosistema informativo donde
cada vez hay més competidores. Al mismo tiempo, ha de replantear su producto,
la manera de contar y presentar los contenidos en los nuevos soportes y disposi-
tivos, haciéndolo todo ello a partir del conocimiento y el manejo de las narrativas
digitales y de la eleccion de los formatos que mejor se presten para el objetivo de
llegar méas y mejor a los diferentes publicos.

En la era de la sobreabundancia informativa digital y de la dispersién de contenidos
a través de las redes sociales, la newsletter o boletin de noticias, que se envia por co-
rreo electrdénico a suscriptores, es concebida actualmente por los medios de comuni-
cacién como una via que resulta relevante y eficaz para poder conectar directamente
con la audiencia y atraer a nuevos piblicos mas alla de las secciones informativas tra-
dicionales, mediante la especializacién tematica y la personalizacién de los contenidos.

El presente estudio aborda la importancia creciente de las newsletters como pro-
ducto informativo dentro de la estrategia de los medios en el panorama periodisti-
co actual. Dada la escasez de investigaciones que se hayan ocupado hasta la fecha
de las newsletters, este articulo muestra una visiéon panoramica del fenémeno de
los boletines editoriales de noticias desde su nacimiento hasta nuestros dias, desde
una perspectiva internacional. Posteriormente, se centra en el andlisis comparado
de tres newsletters de medios de comunicacién espaiioles.

2. Estado de la cuestion

2.1. Origen y evolucion de las newsletters editoriales

Desde que el email empezara a popularizarse a mediados de los noventa del siglo
pasado, sobre todo a raiz del nacimiento de la World Wide Web y gracias a interfa-
ces de fécil manejo como Yahoo y Hotmail (Peter, 2003), las newsletters (boletines
de noticias) se han venido empleando como una importante herramienta de comu-
nicacién y promocién. Las grandes empresas encontraron en el boletin de noticias
que se envia por correo electrénico un vehiculo idéneo de comunicacién interna,
para mantener bien informados a sus trabajadores y dotar de mayor vertebracién
a la organizacion y de coherencia en sus decisiones. Por otra parte, las newsletters
muy pronto se convirtieron en un potente canal de marketing y de comercio elec-
trénico a la hora de promocionar y comercializar productos o servicios dirigidos a
un cliente final de manera segmentada.

Los medios de comunicacién también se dieron cuenta muy pronto del potencial
del boletin de noticias como via idénea para distribuir las noticias y conectar direc-
tamente con la audiencia. Tal como recuerda Jack (2016), en un primer momento,
alla por la década de los noventa del siglo XX, comenzaron a utilizarla muchos pe-
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riodistas a titulo individual, muy especialmente corresponsales en el extranjero o
aquellos especializados en determinados campos informativos como, por ejemplo,
la tecnologia. Estos usaban Listserv u otro software equivalente de gestion de listas
de distribucién de correo electrénico, para compartir sus propios articulos, nor-
malmente dirigidos a lectores especializados o de paises donde no eran accesibles
las ediciones impresas de sus respectivas publicaciones.

También en los inicios de la web, los medios de comunicacién empezaron a prodi-
garse cada vez mas en el uso del email para mandar boletines informativos a listas
de distribucion, si bien es cierto que en esos albores la mayor parte de esas newslet-
ters periodisticas no eran mas que meros envios de titulares y enlaces (Jack, 2016).

Sin embargo, la eclosion de las redes sociales, en el periodo 2006-2010, y la evolu-
cion en el desarrollo de apps para mdviles, llevé a muchos expertos a predecir que
el email acabaria siendo engullido como herramienta de distribucién de contenidos
en el nuevo ecosistema informativo. Empez6 a ser considerado como una tecnolo-
gia pasada de moda, incluso durante muchos aflos permaneci6 estancada (Moses,
2016), pero luego se ha acabado demostrando que aquella apreciacion era cuando
menos exagerada y que las newsletters no solo no han dejado de existir, sino que
ademads han vivido su particular renacimiento.

Ya lo advirtié David Carr en su articulo publicado en 2014 en The New York Times
y titulado For Email Newsletters, a Death Greatly Exaggerated':

«Las newsletters estdn sonando porque los lectores se han cansado el flujo interminable de
informacién en internet, y tener algo finito y reconocible que aparece en tu buzén de correo
puede poner orden en medio de todo ese caos [...]. En un momento donde un gran niimero de
noticias e informacién pasa a toda velocidad en las plataformas digitales, las newsletters —algu-
nas gratuitas, otras no- nos ayudan a determinar aquello a lo que hay que presentar atencién»

El cambio de actitud hacia las newsletters en el periodismo estadounidense comenzd
a fraguarse en realidad a finales de 2013 con la publicacién de pequeios boletines
independientes a cargo de periodistas que querian promocionar la lectura de sus
articulos (Fagerlund, 2016). Desde 2014 medios tradicionales como The Washing-
ton Post tras la llegada de Jeff Bezos empezaron a ampliar su oferta de boletines de
noticias por correo electrénico. En la actualidad este medio elabora mas de 70, con
distintas periodicidades (diaria, semanal o tres veces por semana) y con el objeti-
vo de captar y satisfacer a todos los perfiles de usuarios, incluidos los millennials.

Igualmente, The New York Times, que en la actualidad produce medio centenar de
boletines de noticias?, también segmentados en funcién de las teméticas y los piblicos,

1 “Newsletters are clicking because readers have grown tired of the endless stream of information on the Internet, and
having something finite and recognizable show up in your inbox can impose order on all that chaos (...). At a time when
lots of news and information is whizzing by online, email newsletters — some free, some not — help us figure out what’s
worth paying attention to”.

2 Segun anunci6 The New York Times en mayo de 2017, el medio centenar de newsletters del periédico ya suman 13

millones de suscriptores, mas del doble que en 2014: https://digiday.com/media/new-york-times-now-13-million-subscri-
bers-50-email-newsletters/
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dio un salto cualitativo en su apuesta por este producto informativo en noviembre de
20135 con motivo de los ataques terroristas en Paris al ofrecer, por primera vez, a sus
lectores actualizaciones de lo que alli iba ocurriendo en sucesivos boletines por co-
rreo electrénico. Para contar la noticia de ultima hora en desarrollo no se limité, por
tanto, a ofrecer un directo en la web, como hizo la gran mayoria de medios ese dia.

Lo cierto es que a dia hoy cada vez son mas los medios de comunicacién que envian
boletines de noticias por correo electrénico en busca de que se lean mas sus conte-
nidos y de lograr mas lectores. El auge de este producto refleja un deseo por parte
de las organizaciones periodisticas de mantener o recuperar una relacién directa
con los usuarios que se esta difuminando por la saturacién informativa que impera
en la era del contenido distribuido a través de las redes sociales.

La apuesta de los medios por la newsletter resurge con fuerza en un momento en el
que las plataformas de redes sociales basan su funcionamiento en algoritmos y auto-
matismos antes que en editores capacitados y con experiencia. Mientras que en la era
de la distribucién prevalecen el clickbait y los contenidos més ligeros concebidos para
ser virales, adquiere cada vez mas valor la visién profesional que permite hacer buenas
selecciones de lo que se haya publicado en la red. Pero, sobre todo, el boletin de noti-
cias cobra relevancia al ser visto por muchas organizaciones periodisticas como una via
eficaz para fortalecer vinculos con una audiencia que demanda contenidos de calidad
y «que existe mds alld del jardin vallado de las plataformas sociales» (Vernon, 2016).

Por tanto, cabe detenerse en cémo ha evolucionado este producto en los dltimos
afnos, en como ha pasado de ser un mero sumario de enlaces de noticias que invitar
a hacer clic y procuran llevar més tréfico a la web a convertirse en un producto en
si mismo, fruto de procesos de curacién y agregaciéon, concebido para ser consu-
mido in situ en el buzén de correo.

2.2. El valor agregado de la curaduria periodistica

La recuperacién de las newsletters ha propiciado que actualmente podamos ha-
blar de un nuevo servicio que ofrecen los medios a sus lectores, con una selecciéon
de contenidos informativos propios que son destacables pero también en algunos
casos con agregacidn de enlaces a noticias de otros sitios de noticias. Estos bole-
tines se dirigen sobre todo a un tipo de lector que quiere estar a la dltima de los
acontecimientos, que siente curiosidad por lo que acontece no solo en su entorno
mas inmediato o dentro de una parcela concreta de la actualidad, sino también en
el concierto internacional, y al que, por tanto, le gusta tener una vision completa y
contextualizada de lo que ocurre a su alrededor.

Los boletines de noticias pueden entenderse por tanto como un trabajo de curadu-
ria o curacién de contenidos. La curaduria a través de un trabajo previo de agre-
gacién de contenidos constituye un aspecto clave para entender la transformacion
que han experimentado las newsletters editoriales de los medios en los ultimos
afos. Si bien la agregacién y la curacién (calco del inglés curation), entendidas
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como técnicas para usar contenidos procedentes de otras fuentes y para procesar-
los y ofrecérselos a tu audiencia, han existido siempre en la historia del periodismo
(se corresponde de hecho con labores que han venido realizando tanto redactores
como documentalistas), solo desde hace unos afios se les llama de esta forma. Con-
cretamente, se trata de un término que, tal como ahora se emplea, se acuilé por
primera vez en el &mbito del marketing en 2009 (Guallar, 2014)3.

Por consiguiente, la curaduria es un concepto que, mas que referirse a una nueva
profesién, supone una relectura de un perfil preexistente que se ha adaptado a los
nuevos tiempos digitales. Asi lo definen Guallar y Leiva:

«Content Curation es el sistema llevado a cabo por un especialista (el content curator) para una
organizacion o a titulo individual, consistente en la busqueda, seleccion, caracterizacién y difusion
conjunta del contenido més relevante de diversas fuentes de informacién en la web sobre un tema
(o temas) y 4mbito (o dmbitos) especificos, para una audiencia determinada, en la web (tendencia
mayoritaria) o en otros contextos (por ejemplo, en una organizacién), ofreciendo un valor anadido
y estableciendo con ello una vinculacién con la audiencia/usuarios de ella» (2013: 27).

A este respecto, son varios autores los que distinguen entre agregacion y curaduria
o curacién: mientras la agregacidn consiste en recopilar la informacién de otros
medios y redes sociales anadiendo poco mas que un titular, la curaduria constituye
un paso mads y tiene que ver mas con ordenar esa informacion, darle sentido ana-
diendo un valor propio y compartirla (Diaz Arias, 2015).

Lo cierto es que la sobreabundancia de informacién generada por la proliferacion
de plataformas digitales ha propiciado el surgimiento de nuevas tareas (y perfiles),
o la reformulacién de otras no tan nuevas, en las redacciones periodisticas. Entre
ellas, se encuentra la curaduria de contenidos, una disciplina que, a caballo entre
el reporterismo, el documentalismo y la gestién de redes sociales, se basa en reco-
ger informacién de una variedad de fuentes, en ocasiones sazonadas con contenido
propio, en seleccionarla y sistematizarla desde criterios de noticiabilidad (news va-
lues) y a partir de un enfoque profesional original y diferenciador, todo ello con el
fin de agregarle valor a la informacion través de la explicacion de los antecedentes
o de la relacién con otras noticias, tematicas o protagonistas.

De hecho, tal como sefiala Buttry (2012), actualmente la agregacién y la curaduria
coexisten en una mezcla de nuevas y viejas practicas en el seno de las redaccio-
nes: desde el reporterismo que se apoya en contenido de contexto procedente del
servicio de documentacién propio del medio; la agregaciéon de datos procedentes
de registros publicos que luego se analizan e interpretan; la agregacion y curacion
automatica mediante busquedas geolocalizadas o por etiquetas teméticas para en-
viar contenidos de forma segmentada a un publico especifico; hasta la curacién que
aporta valor a la agregacion previa de contenido afnadiendo enlaces o contenido
complementario mas elaborado, como ocurre con las newsletters.

3 Este autor se refiere como “articulo fundacional” al “Manifesto for the content curator” del marketiniano Rohit Bhar-
gava, en 2009.
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Esta labor de curaduria profesional, mas o menos especializada en funcién de la
segmentacién tematica que se fije en cada caso, es la que se desarrolla precisamen-
te en la confeccion de los boletines de noticias que los medios envian por correo
electrénico a sus lectores. Los periodistas autores de estas newsletters al hacer
curaduria en cierto modo también estdn creando cé6mo presentar esos contenidos
y, aunque sobre todo destaquen temas propios, también incluyen enlaces recomen-
dados de noticias publicadas por otros medios.

Al adoptar estas précticas en sus boletines editoriales los medios no hacen mas que
aplicar en sentido amplio el concepto de periodismo de servicio, esto es, dar a la
audiencia todo lo mejor que esté a su alcance, y eso incluye agregacién, curaduria
y creacion de contenidos.

2.3. La newsletter como producto periodistico

Cada vez son mas los medios que conciben la newsletter como una via cada vez mas
importante para llegar directamente a la audiencia y como un producto periodisti-
co propio y diferenciado, como una plataforma en si misma, a cuya elaboracién se
destinan cada vez mas recursos, humanos y tecnolégicos. Esta tendencia se observa
tanto en los medios tradicionales como en los nativos digitales.

Entre los formatos de newsletter existentes, hay publicaciones como The Economist
que apuestan por el boletin diario matinal (Espresso), mientras que otros como The
New Yorker ademas lo ha llevado a Twitter creando una cuenta especifica del ser-
vicio, llamada Tilly Minute. Entretanto, diarios de referencia como The New York
Times han apostado por el envio de boletines con diferente periodicidad segin la
tematica y el target de publico al que se dirigen; de carécter diario o cinco veces en
semana (de lunes a viernes) en noticias, opinién o negocios o de frecuencia sema-
nal en contenidos de nicho, como ciencia, ocio, libros, cocina, cine o video. Cuenta
con un equipo de doce personas dedicado a estos boletines editoriales, algunos de
los cuales alcanzan una tasa de apertura del 70%*.

Por su parte, Financial Times ofrece de forma gratuita, previo registro, el boletin
First FT, que lanzé en 2014 y actualmente tiene tres ediciones diarias. Junto con
este boletin, al tratarse de un medio con muro de pago, oferta dentro de su paque-
te para suscriptores varias newsletters Premium, como una diaria sobre anélisis de
mercados o una semanal con las historias recomendadas por el director. FT obtie-
ne 750.000 entradas semanales a la web a través de sus boletines, que tienen unas
tasas de apertura que oscilan entre el 25% y el 50%?°.

4 La tasa de apertura (open rate en inglés) representa el porcentaje de usuarios que han abierto un email http://digiday.
com/publishers/new-york-times-gets-70-percent-open-rate-newsletters/

5 Los ingresos de los suscriptores son ya la principal fuente de financiacién del Financial Times, un modelo de negocio
que define también su combinacién de newsletters de pago con las gratuitas http://digiday.com/publishers/financial-times-
newsletters-arent-everyone/?utm_content=organic_digidayfeed &utm_campaign=digidaydis & utm_source=twitter &utm_
medium=social
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TIME, como Financial Times, produce una newsletter basada en su propios conteni-
dos que suele utilizar como gancho para lograr més suscriptores para las ediciones
de la revista en papel y web. The Brief cada manana lleva al buzén del lector las
doce historias mas destacadas de cuantas se han publicado tanto en su web como
en otras publicaciones del grupo. Tiene un alcance estimado de 650.000 personas
con una tasa de apertura del 40%°.

Sin embargo, han sido los nativos digitales los que mas han impulsado la reinven-
cién del concepto y el formato de la newsletter editorial. Entre estos nuevos medios
hay que destacar Quartz y Vox, asi como startups periodisticas que se han puesto
en marcha solo como boletin (si bien normalmente cuentan también con una pégi-
na web), tales como Ozy, dirigida a millennials, o The Skimm, de caracter diario y
destinado a mujeres jovenes (de 22 a 34 afios).

Quartz, digital que nace en 2012 dentro del conglomerado Atlantic Media, produ-
ce desde entonces la newsletter Daily Brief, que cuenta con mas de 200.000 sus-
criptores y una tasa de apertura media superior al 40%, segin datos de la propia
compaiifa’. Se trata de un boletin de noticias que se sirve a diario cada mafiana
en el buzén de correo y que se diseia no solo pensando en decir a los lectores lo
mas importante de lo ocurrido en las ultimas horas mientras dormian sino también
aquello que se prevé sea noticia a lo largo del dia recién iniciado.

Otra innovacién introducida por Quartz en su newsletter es que la curaduria de
informaciones realizada no solo se corresponde a contenidos propios sino que ade-
mas resume y enlaza noticias de otros medios, incluidos los de la competencia.
En suma, son alrededor de 25 informaciones por boletin, que cuenta ademas con
contenido patrocinado. En aras de universalizarse, Daily Brief también tiene una
edicién en espaiiol desde 2016.

Se trata de un modelo de newsletter que ha sido replicado, tanto en su disefio de
contenidos como en su modelo de negocio, por medios de comunicacién de Esta-
dos Unidos y otros paises, como es el caso del nativo digital ElEspanol.com, que
analizaremos mads adelante.

Por su parte, Vox.com lanzé en octubre de 2014 su boletin, Vox Sentences, de ca-
racter diario y que apuesta por un formato breve y conciso (un titular-un enlace
de diez noticias méximo), con el fin de sintetizar lo mas importante de cada dia de
forma que se agilice y favorezca su lectura entre los suscriptores. Igualmente, los
articulos enlazados no solo son propios sino que incluye ademas los de otros me-
dios, y se financia con publicidad (banners).

6 http://digiday.com/publishers/four-publisher-attempts-daily-newsletter/

7 “The Daily Brief” en inglés cuenta con tres ediciones diferentes, cada una de las cuales se publica a las 6.00 de la mana-
na en sus respectivas zonas horarias: América del Norte, Europa Central y Asia (huso horario de Hong Kong). De ello se
encargan tres equipos editoriales distintos. De esta forma, este boletin se produce cada ocho horas, ininterrumpidamente
durante las 24 horas del dia en todo el mundo. http://www.foliomag.com/quartz-reinvented-email-newsletter/
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Del email first de muchos medios nativos digitales hemos pasado al email only de
algunas nuevas startups o marcas periodisticas que se han centrado exclusivamen-
te en la produccion de newsletters. Uno de los casos més paradigmaticos en este
sentido es el de The Skimm, que produce desde 2014 Daily Skimm, un boletin que
ya llega a 3,5 millones de suscriptoras y se ha convertido en una plataforma que ha
despertado el interés de muchos inversores. Entre ellos otros medios de comuni-
cacion, como la cadena de televisién Fox, que producird ahi contenidos en video®.
Ademads, The Skimm ha desarrollado su propia app para favorecer la lectura de su
newsletter en dispositivos méviles.

Junto con The Skimm, otra empresa centrada en el disefo de su boletin de noticias
para llegar a un target de publico especifico es Ozy, destinada a los millennials.
Esta startup produce dos boletines diarios (Daily Brief'y Daily Dose), sobre todo
de contenido propio pero sin renunciar a otras fuentes, que suman alrededor de un
millén y medio de suscriptores®. También ha sellado alianzas estratégicas con otros
medios, como The New York Times, para llevar a cabo iniciativas relacionadas con
el ambito de la educacion.

Todos estos ejemplos muestran cémo la newsletter ha adquirido una importancia
estratégica para muchas empresas periodisticas y cémo ha evolucionado dentro de
estas hacia una plataforma con personalidad propia en muchos casos. Ya no estan
disefladas como hace unos afios para generar clics y llevar trafico a la web, sino
que ahora se posibilita que el usuario pueda consumirla directamente sin salir del
buzén de correo.

Este cambio de formato tiene como principales ventajas la comodidad (no hacer ir
al usuario a otra plataforma, la rapidez (no se depende de la velocidad de descarga
del sitio en cuestidn), el control de la experiencia de usuario (métricas interesan-
tes) y el hecho de ser un espacio que, al contar con suscriptores fieles, con tasas
de apertura que en muchos casos rebasan el 40-50%, puede atraer anunciantes
o patrocinadores y constituirse como fuente de ingresos. Ademads, la decisién de
agregar y curar noticias procedentes de otros sitios aporta contexto y hace que los
usuarios no tengan que acudir a otras fuentes en busca de informacién adicional.

Asimismo, el hecho de que en muchas redacciones tenga cada vez més peso el edi-
tor de newsletters', que ya exista en algunos casos como Quartz un grupo de cinco
o seis periodistas dedicados a la confeccién de este tipo de producto!, y que haya
medios como The New York Times, Financial Times o The Washington Post que ya
desarrollen una tecnologia especifica y cuenten con un CMS exclusivo para producir

8 https://www.bloomberg.com/news/articles/2016-06-01/fox-will-fund-theskimm-s-move-into-video-with-8-million-round

9 Otro medio con el que colabora es la revista Wired. http://digiday.com/publishers/ozy-leans-new-york-times-wired-
build-newsletter-subscriptions/

10 Este puesto, de reciente creacién, se ocupa de coordinar toda la produccién de newsletters y alertas informativas en
dispositivos de la que se suelen encargar periodistas y editores especializados de cada drea informativa. http://digiday.
com/publishers/newsletter-editors-new-important-person-newsrooms/

11 http://www.niemanlab.org/2013/08/why-quartz-values-email-newsletters/
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boletines editoriales'? son signos claros de la relevancia creciente de este producto
en la ecuacion lectores-ingresos que tratan de resolver los medios digitales.

2.4. La newsletter como contenido de nicho

Igualmente, tal como sefiala el Digital News Report 2016 del Reuters Institute, los
boletines de noticias responden a la tendencia creciente del periodismo hacia la es-
pecializacién (las redactan en muchos casos especialistas en determinadas dreas) y
a la personalizacion (se disefian teniendo en cuenta habitos de consumo del usuario
e incluso se emplea la geolocalizacién). Asi, se constituyen como un terreno para
el estudio y la experimentacién de técnicas encaminadas a generar un mayor en-
gagement con la audiencia.

Si bien el mencionado informe del Reuters Institute ain senala que el email no es
en la mayoria de los paises la principal via para consumir las noticias (en EE.UU. es
del 20% frente al 35% de las redes sociales o en Espaiia es del 15% frente al 39%
via social media), también apunta que se trata de una plataforma que funciona cada
vez mejor en la informacién de nicho y que sigue adquiriendo especial relevancia en
contenidos como las noticias de dltima hora, la actualidad politica o los negocios.

De alguna forma, las newsletters hacen que los medios puedan ir més alla de las
secciones para llegar mejor a la gente, sobre todo al publico que estd especialmen-
te interesado en una tematica concreta. Esto es, por ejemplo, lo que ha hecho que
diferentes medios replanteen su estrategia editorial a la hora de confeccionar este
tipo de productos y que cada vez oferten mas boletines, cada una ellos fruto de un
proceso de curaduria especializada propio y diferenciado.

Ademas de la especializacion, deciamos que otra tendencia que se observa dentro
de las nuevas newsletters es su personalizacion. Medios como The Washington Post
ya aprovechan las métricas generadas para intentar ajustar los contenidos de los
boletines editoriales al perfil de usuario, fidelizarlo y promocionar asi sus mejores
historias, e incluso han experimentado con la newsletter geolocalizada con datos en
tiempo real durante su cobertura en las pasadas elecciones presidenciales en Esta-
dos Unidos. Aqui se abre un amplio campo para la experimentacién y la innovacidn.

2.5 Oportunidades de negocio

A medida que se asienta la tendencia de la newsletter como producto clave para co-
nectar con la audiencia y que reviste un diseflo y contenido propios, més acuciante
resulta para los medios de comunicacién hallar vias para su monetizacion, de forma
que esa inversion que estan realizando en ellas sea rentable.

Entre los modelos de negocio que se estan aplicando a este producto, Andrew

Jack (2016) se refiere a: la conversién en trafico a la web (sefiala, por ejemplo,

12 http://digiday.com/publishers/publishers-love-newsletters-grapple-underlying-tech/
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a la web neerlandesa de micropagos Blendle, que logra a través del email una
tercera parte de las visitas), la suscripcién de pago, las donaciones y contribucio-
nes, la publicidad, los patrocinios exclusivos, la venta cruzada de otros productos
y servicios, y el branded content o contenido de marca. A estos también se le
suma la tecnologia, el desarrollo de un software que luego puede comercializarse
a otros medios.

Pese a los avances en este terreno, la monetizacién sigue siendo un reto, sobre todo
teniendo en cuenta que el espacio de las newsletters editoriales se esta saturando;
es un tipo de producto con una competencia cada vez mayor, lo que comporta el
riesgo de que un usuario se suscriba a muchos boletines de este tipo y estos pier-
dan en engagement.

Sin embargo, una de las principales limitaciones que tienen los boletines editoriales
es la dificultad para valorar a cuanta gente llegan realmente debido a la limitacién
técnica que supone calcular la tasa de apertura. Asi, un lector puede ojear en su
buzén de correo titulares y contenido de la newsletter sin necesidad de abrirla. Jun-
to con este problema de certificacién, a los boletines de noticias se les suma otro
de medicién respecto a las veces que un anuncio insertado en ellas se haya podido
ver. Todo ello genera dudas a empresas de marketing y anunciantes a la hora de
apostar mas decididamente por este producto.

3. Metodologia de investigacion. Estudio de casos

Esta investigacion sobre el estado actual de las newsletters en el nuevo paisaje pe-
riodistico se completa con un estudio de casos. A través de este método de investi-
gacién cualitativa se trata de realizar, en primer lugar, una descripcion del uso que
de este producto periodistico hacen tres medios de comunicacién espaiioles; y, en
segundo término, hacer una comparacién entre esos modelos con el fin de com-
probar en qué medida la tipologia de medio de comunicacién es determinante a la
hora de producir un boletin de noticias para su envio por email.

De esta forma, la metodologia escogida no solo nos ayudara a llevar a cabo una
completa descripcién y un andlisis detallado (Yin, 1994) de cada medio, sino que
ademads nos permite acceder a la complejidad y particularidades de cada uno de los
casos en concreto (Stake, 1998) que forman parte de la muestra objeto de estudio.

3.1. Objetivos de la investigacion

Por tanto, se trata de un método idéneo para indagar sobre los objetivos de la in-
vestigacion, que son los siguientes: en primer lugar, conocer el grado de desarrollo
de las newsletters en los medios espafioles y las posibles influencias recibidas de
otros medios internacionales, y, en segundo término, analizar el papel que cumplen
estos productos periodisticos en la actualidad dentro de la estrategia digital de los
medios analizados.
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3.2. Justificacion de la muestra de trabajo

De esta forma, en este estudio de casos se analizan los boletines de noticias diarios
que confeccionan tres medios espafioles: uno con larga tradicion de periédico im-
preso y que se encuentra actualmente en una fase de conversion al digital first como
El Pais y dos nativos digitales como El Esparfiol y El Independiente.

La eleccion de estos tres casos nos permite, por un lado, cotejar el peso especifico
de las newsletters hoy dentro de la estrategia informativa de medios puramente
digitales (El Espaiiol y El Independiente) con el que puede tener en aquellos tradi-
cionales que ain mantienen el soporte en papel (El Pais).

Por otra parte, y teniendo en cuenta la creciente importancia del boletin de noti-
cias por email como un producto especializado o de nicho, la muestra de trabajo
también posibilita evaluar si el modelo de boletin que efectiia un medio especiali-
zado (como lo es en politica y economia El Independiente) difiere de aquel que se
elabora en el seno de medios generalistas (El Pais y El Espariol).

Para llevar a cabo este estudio de casos se han tomado como muestra de andlisis to-
das las newsletters publicadas en el periodo comprendido en la semana del 16 al 22
de enero de 2017 para los tres medios seleccionados. Se trata de una semana tipo,
de lunes a domingo, de forma que también quede recogida en el anélisis cualquier
posible variacién de contenidos o estructura en los boletines que venga determinada
por el volumen o la importancia de los acontecimientos de la agenda de cada dia.

3.3. Cuestionarios semiestructurados

Esta muestra se completa con cuestionarios semiestructurados que se enviaron a
los responsables de cada edicién con el fin de conocer en profundidad las claves
del proceso de produccién de cada una de las newsletters editoriales de los medios
estudiados.

El cuestionario enviado consté de las siguientes preguntas:

- ¢Cudl ha sido el modelo seguido o inspirado a la hora de estructurar el
formato y los contenidos de la newsletter?

- ¢ Cudles son los objetivos que se persiguen con su edicién?

- ¢Quiénes son los autores de la misma? Trabajo en equipo, coordinado, o
si hay un tnico responsable para su elaboracion.

- ¢Cudl es la rutina de produccién para su edicién?

- Numero actual de suscriptores a la newsletter. ;Qué proceso se lleva a
cabo para captar mas lectores y aumentar esa cifra?

- ¢(Qué modelo de negocio se persigue con la newsletter? ;Qué tipo de
ingresos genera actualmente para su rentabilizacién?

- ¢Se maneja en el medio algin tipo de estudio o andlisis que valide y
traduzca la recepcién de la newsletter en nuevas suscripciones para el
medio?
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4. Resultados
4.1. El Pais

El periédico del grupo Prisa oferta actualmente un listado de 27 newsletters dis-
tintas'® a las que poder suscribirse de manera gratuita, tras la actualizacién de su
oferta editorial de envios por mail llevada a cabo a comienzos del pasado mes de
junio de 2016", en pleno afio de innovaciones y apuestas informativas con motivo
de la conmemoracién del 40 aniversario del periédico.

Ademas del boletin diario de informacién general de primera hora de la mafana,
disponen del servicio de alertas de tltima hora, boletines por secciones (deportes,
global, opinidn, television, cine), por diversificacion editorial (Materia sobre Cien-
cia, Planeta Futuro sobre desarrollo sostenible, Verne sobre cuestiones virales, El
Comidista), por servicios (formacién, mamés y papas, El Pais in English), especifico
de las distintas publicaciones (SModa, El Pais Semanal, Babelia, Buena Vida, Icon),
por dmbito geografico (América, México, EEUU, Brasil), para socios (El Pais +) y
otras de distinta indole, como la de temadticas especiales, la de seleccién de ofertas
comerciales y la de informacién sobre novedades editoriales.

En dicho proceso de renovaciéon de sus boletines, actualizaron el boletin diario de
informacién general adelantando su difusién a las 7.00 horas de cada mafiana e in-
cluyendo novedades como la vifieta de El Roto, lecturas recomendadas y recomen-
daciones de la programacién de television, entre otras cuestiones.

Modificaron también la newsletter nocturna, distribuida a las 21 horas, en la que
se ofrece una seleccion de las noticias mas relevantes de la jornada, la vifieta de
Forges, previsiones de actualidad del dia siguiente y un reportaje concebido para
una lectura mas reposada, entre otros temas, e incluyeron nuevos restimenes sema-
nales como El Pais Television, que se difunde los lunes, El Pais Global los martes
o El Pais de Cine los viernes.

4.1.1. Estructura

La newsletter diaria generalista de El Pais no tiene nombre propio como recepcion
del envio pero si se titula, una vez dentro del boletin, El Pais de la mafiana, siem-
pre con una misma leyenda previa: «Buenos dias, estas son las noticias de hoy» (ver
imagen 1). Segtin el subdirector de canales digitales del medio, Bernardo Marin,
en cuanto a la estructura o modelo de la newsletter «hemos intentado adoptar un
modelo original, propio, sin fijjarnos particularmente en lo que hace ningin otro
medio».

La estructura, por secciones, del boletin es la siguiente:

13 El listado completo de tipologias de newsletters de El Pais se puede seguir en http://usuarios.elpais.com/newsletters/

14 Noticia promocional en la web de El Pais sobre la actualizacién y ampliacién de newsletters para lectores en http://
elpais.com/elpais/2016/05/31/actualidad/1464706164_917419.html
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Un tema principal, generalmente solo con titular y a veces acompaiado de fotogra-
fia, con un tamaiio de letra mayor y en destacado sobre el resto. Después, otros
titulares de noticias, alguna también con imagen (como méaximo, dos imdgenes por
boletin), la vifieta de El Roto y tres secciones diferenciadas, todas ellas con titulares
de piezas informativas que enlazan directamente a noticias del propio periddico:

- Lecturas recomendadas, con dos o tres temas con titular enlazado
- Lo mas leido ayer, igual que la anterior
- Qué ver hoy en television, una pieza enlazada a través del titular

Figura 1. Newsletter de El Pais. Cantura de nantalla. 17 de enero de 2017

El boletin permite su difusion y es compartido a través de las redes sociales Face-
book, Twitter y Google Plus. En este sentido, no hay diferenciacién de colores ni
en sus contenidos ni en secciones.

4.1.2. Anélisis formal y numérico

Como ya se ha senalado, todas las informaciones en la newsletter diaria de El Pais
tienen un unico hipervinculo que conduce a las noticias de la web del periédico.
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Ademéds de la estructura por secciones homogénea, el contenido también es muy
similar durante el periodo seleccionado, con un nimero casi idéntico en cuanto al
numero de posts, del uso de las imégenes y de los casos excepciones de empleo de
otros recursos, como la infografia.

En la siguiente tabla, se comprueba la similitud en formato del boletin enviado entre
semana, con un nimero de entradas pricticamente estdndar, y el uso permanente
de la fotografia y la vifieta como recursos graficos, asi como la infografia de manera
ocasional. Durante el fin de semana, la newsletter de los domingos por la mafiana
cambia para denominarse ‘Lo mejor de El Pais’ Los sabados, entretanto, no hay
envios de boletin de informacién general (si, en cambio, de cualquiera de la amplia
oferta temética de la que disponen).

Tabla 1. Datos obtenidos de la newsletter de El Pais

NiUmero entradas Fotografias Otros
Lunes 16 10 1 Vifieta e infografia
Martes 17 10 2 Vineta
Miércoles 18 10 2 Vifieta
Jueves 19 10 2 Vineta
Viernes 20 9 1 Vifieta e infografia

La de resumen y seleccién semanal dominical se diferencia de la diaria en que todas
las entradas tienen ademas del titular un subtitulo, que hay mayor uso del recurso
visual y que las nuevas secciones son Opiniones destacadas, De la hemeroteca y
Cartas al director. También incluye un pérrafo introductorio personal del subdirec-
tor de contenidos digitales, Bernardo Marin. El resumen es este:

Tabla 2. Datos obtenidos de la newsletter de El Pais en las ediciones dominicales

NUmero entradas Fotografias Otros
Domingo 15 16 5 Vineta El Roto
Domingo 22 17 5 Vineta El Roto

4.1.3. Resumen de las aportaciones al cuestionario

Antonio Pita, redactor de la Mesa Digital y coordinador de la remodelaciéon y puesta
en marcha de nuevas newsletters, sefiala que los objetivos que se persiguen con la
edicién diaria de la mafana y de la noche son los mismos, ofrecer al usuario una
seleccion no muy extensa de los contenidos del dia en la que se destaquen varios
de los puntos fuertes de El Pais: «Asumimos que, por lo general, quienes se sus-
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criben al boletin, aunque sea gratuito, confian en nuestra cabecera y tratamos de
que comiencen o acaben el dia con una seleccién de lo més relevante y de lo méas
destacado de nuestro medio. La idea asi es ofrecer una newsletter con una presen-
taciéon moderna y atractiva, pero con temas de calado».

En cuanto a la rutina de produccién, resume Antonio Pita que, por lo general, se
incluyen cuatro noticias destacadas del dia, en una mezcla de relevancia informati-
va y de apuesta por los temas propios. También se recogen reportajes o articulos
de opinién, asi como una viileta y algiin otro epigrafe, como una recomendacién de
qué ver en TV, las dos noticias mds vistas o un avance informativo del dia siguien-
te. Cuando la seccién de Deportes tiene varias informaciones relevantes, se anade
un apartado especifico. En caso contrario, se incorporan las 4-5 noticias del dia.

Los autores del boletin de noticias son los miembros de la portada, aunque los te-
mas se coordinan con los responsables de la seccién. Sefiala Pita que antes de la
remodelacién de la newsletter, durante 2013, se hizo una breve formacién persona
por persona para que todos los integrantes de la portada supieran editarla. En la
actualidad, unos ocho o nueve redactores tienen dichas competencias, aunque su
elaboracién no esté distribuida a partes iguales, siempre dependiendo de los turnos
o necesidades en ese momento para el medio.

La eleccién de los temas se efectia tomando en consideracion la jerarquia de la
portada, sin llegar a copiarla. En ocasiones temas muy destacados en la portada no
lo son tanto en la newsletter y viceversa.

En cuanto al andlisis interno para validar el uso de los boletines de noticias a la
hora de conseguir nuevos suscriptores al medio, el coordinador de la remodelacién
de las newsletters sefala que «tenemos estudios sobre conversién de newsletters
en Heavy Users (consumidores fieles), y monetizacion de Heavy Users. Respecto
a suscripciones, no tenemos hecho ningin estudio pero el drea de clientes si esta
preparando uno».

De entre la diversa y variada tipologia de newsletters que ofrece El Pais ya resefia-
das, ofrece, ademas de la diaria de la mafiana de informacién general la titulada El
Pais de la noche, también de manera diaria, con un resumen de las noticias del dia
y Lo mejor de El Pais, en este caso los domingos, con una seleccién de los mejores
temas publicados en el medio durante la semana.

Sobre el modelo de negocio perseguido con sus ediciones, el director de Digital de
El Pais, Pablo Delgado, destaca que «dentro de las newsletters se incluyen posicio-
nes para poder hacer patrocinios y se venden como parte de los mismos, pero el
objetivo es la fidelizacion de los usuarios, ya que los usuarios heavy, monetizados
por publicidad, tienen 50 veces el ARPU (Average Revenue Per User, ingresos me-
dios por usuario) que los light (ligeros u ocasionales). Los usuarios que se suscri-
ben a una newsletter consume cinco veces mas las paginas que el usuario medio».

Los boletines diarios de El Pais tienen mas de 35.000 suscriptores a diciembre de
2016.
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4.2. El Espaiiol

El Espariol, nativo digital, lanza su primer nimero completo (tras una etapa de
promocion y difusion del medio a partir de tuits y blog) el 14 de octubre de 2013,
después de ocho dias de lanzamiento en fase beta para accionistas y suscriptores.
El medio dirigido por Pedro J. Ramirez supuso el mayor caso de participacion y
colaboracion a través del pago de un proyecto periodistico en su fase inicial. La
campaia de crowdfunding llevada a cabo resulté que el medio comenzara sus pu-
blicaciones con més de 5.600 accionistas y mas de 5.000 suscriptores.

Su newsletter de informacién general diaria, El Despertador, se lanza también el
mismo dia 14 como aiadido a las ventajas y prestaciones de las que gozan ambas
tipologias de publico. Otras ventajas ofrecidas para el suscriptor y accionista del
medio son La Edicién, producto informativo con formato de periédico para su lec-
tura optimizada en tabletas que se lanza todas las noches a las 22 horas, acceso
ilimitado a las historias de la web (si no se es suscriptor se activa un muro de pago

Figura 2. Newsletter de El Espaifiol. Cantura de nantalla. 17 de enero de 2017
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tras 25 noticias leidas desde el mismo dispositivo), posibilidad de colaborar con el
blog del suscriptor, acceso a variadas ofertas en la Zona N (sorteos, eventos, pro-
mociones, etc.), o aumento de la oferta informativa con la incorporacién gratuita
de las revistas editadas por el grupo Spain Media (Forbes, L'Officiel, Tapas, Robb
Report y Esquire).

El Despertador se lanza todos los dias, de lunes a viernes, en torno a las las 8 ho-
ras. Bajo la cabecera con el titulo del boletin aparece explicitamente la autoria del
periodista que produce, redacta y difunde esta newsletter del medio (ver imagen
2): Paolo Fava, responsable de la misma durante la mayor parte del afio. La tnica
seleccion que no viene de su mano son los posts del blog del suscriptor que propor-
ciona el 4rea de opinién y la seccién del director. Existen otros formatos més cola-
borativos para las newsletters de fin de semana y durante las épocas vacacionales.

4.2.1. Estructura

La estructura del boletin, por secciones diferenciadas, es la siguiente:

- El Tema: un asunto de catalogado por el medio como de gran relevancia
informativa, generalmente con titular y dos péarrafos informativos que
contienen enlaces con vinculos a noticias del medio (en ocasiones més
de uno).

- Mientras dormias: selecciéon de entre 6 y 8 noticias, algunas con un pé-
rrafo y otras con dos, también con hipervinculos externos que llevan
tanto a noticias de El Espafiol como a noticias de otros medios informa-
tivos, sin mencionar de manera explicita a dicho medio. En esta seccion
se incluye la tultima noticia dentro del llamado ‘Y esto se hizo viral’, con
el contenido de mas aceptacidn, participacion o compartidos en redes
del dia anterior.

- El Dato: pérrafo informativo siempre con una infografia explicativa e
hipervinculo a la noticia del medio.

- Del blog del suscriptor: seleccién de la mejor entrada enviada por los
suscriptores y publicada el dia anterior en dicho blog, con breve explica-
cion en un parrafo del tema y del autor de la misma.

- Te interesa leer: seleccion de unos ocho temas, aproximadamente, cada
uno de ellos con titular y parrafo explicativo, e hipervinculo en el mismo
que remite tanto a noticias de El Espafiol como a noticias de otros me-
dios, en este caso, mencionando la fuente informativa de la publicacién
original.

- El dia segin Pedro J.: tema elegido por el director del medio con un par
de pérrafos e inclusion de uno o mas enlaces externos a informaciones
del propio medio.
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- Eldltimo enlace lo utilizan para fomentar la participacién del lector: ‘En-
viamos aqui cualquier sugerencia’.

El Despertador de El Espaiiol ha evolucionado, ya que en sus inicios se incluian
otras secciones que en el periodo analizado ya no figuran, como El trivial, con una
pregunta en la que invitaban al lector a adivinar su respuesta, ofreciendo la res-
puesta al final del boletin, o Danos pistas, con dos enlaces distintos para enviar
tanto sugerencias como cualquier tipo de documento que acreditara algiin caso de
corrupcién para su posterior investigaciéon por parte del medio. También en sus
inicios, el boletin ofrecia al final la posibilidad de compartir contenido en redes
como Facebook y Twitter. En el periodo de andlisis, no se ofrece tal posibilidad,
por lo que solo existe la opcién de compartir reenviando el mail a cualquier otro
destinatario.

4.2.2. Andlisis formal y numérico

El Despertador también suele tener una estructura de contenidos muy homogé-
nea, con una repeticion casi idéntica de entradas por secciones en cada uno de los
dias estudiados.

Asi, para El Tema se utilizan dos enlaces a entradas de la propia web; en Mien-
tras dormias, seis entradas con una media de 10 enlaces externos, tanto a la web
del medio como a otros medios de comunicacidn, sin mencionarse en este caso en
la newsletter su procedencia; El Dato, siempre con una infografia como elemen-
to aparte con posibilidad de descarga propia y un enlace a El Espariol; El blog del
suscriptor, con la mejor entrada enlazada; Te interesa, una media de 8 entradas y
un nimero de enlaces que oscilan entre los 8 y los 12, aqui si advirtiéndose de ma-
nera explicita cuando son de otros medios; y El dia de Pedro J., con tema elegido
por el director, generalmente con dos o tres enlaces a noticias de la web del medio.

Como se ha sefalado, el unico recurso visual de El Despertador es la infografia de
El Dato, sin utilizarse fotografias.

El recuento total es el siguiente:

Tabla 3. Datos obtenidos de la newsletter de El Espafiol

Total enlaces

o

L

b

=Y

&

o

N

<

§ Total entradas . Patrocinio
S (a otros medios)

o

2 Lunes 16 19 26 (3) El Corte Inglés
o

< Martes 17 18 27(9) No

2 Miércoles 18 18 28 (10) No

=l

Ei Jueves 19 18 29 (8) No

=

= Viernes 20 18 32(8) No
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Al igual que El Pais, El Espaiiol también utiliza un formato homogéneo en cuanto
al nimero de entradas de la newsletter, y destaca el alto nimero de enlaces exter-
nos (entre 26 y 32) utilizados para contextualizar las noticias, con un importante
porcentaje (entre 8 y 10) de ellos a medios extranjeros. En este caso, solo un dia
de la semana estuvo patrocinada la newsletter de El Espaiiol.

El recuento de enlaces a medios externos es el siguiente:
- Lunes 16: El Mundo, ElDiario.es, BBC Mundo.

- Martes 17: El Pais (2), La Vanguardia, Puablico, El Independiente, CNN
Espaiiol (2), Univisién Noticias, Daily News.

- Miércoles 18: El Pais, ABC, ElDiario.es, OK Diario, BBC Mundo (2),
Fusién.net, Twitter (2), Wikiquote.

- Jueves 19: El Pais (2), El Mundo, ABC, ElDiario.es, 20 minutos, OK
Diario, Terra.

- Viernes 20: El Mundo, El Confidencial, ElDiario.es, La Vanguardia, BBC
Mundo (2), El Nuevo Herald, The Wall Street Journal.

Para el fin de semana, los sdbados se envia, también a modo de resumen y selec-
cién semanal, El Periscopio. Los domingos no hay envio de boletin informativo.

En el periodo de anélisis, El Periscopio no se envié el dia 21 (si se editd, por ejem-
plo, tanto el sdbado anterior y posterior, 14 y 28 del mismo mes). El responsable
editorial, Paolo Fava, confirma que ha sido, hasta la fecha, la inica semana en que
dicha seleccién no se ha podido enviar a los accionistas y suscriptores.

En El Periscopio cambian asimismo el nombre de las secciones: La historia de la
semana, Por si te lo perdiste, La imagen de la semana, Lo que estas leyendo, Los
placeres del espiritu y El baul de los prodigios. El cambio mds significativo es el
uso, aqui si, de una tnica fotografia como recurso visual, elemento no utilizado en

El Despertador.

A modo indicativo, en la edicion del sabado 14 fueron en total 14 entradas, con 15
enlaces (6 externos a El Pais, La Vanguardia, The Guardian, Rolling Stone, The
Atlantic y Polygon).

4.2.3. Resumen de las aportaciones al cuestionario

«La politica de El Esparfiol es que las newsletters son un trabajo de autor, igual que
cualquier otro formato periodistico, y como tal su editor/curador debe rendir cuen-
tas ante el lector», destaca su responsable, Paolo Fava.

Sobre el modelo y estructura de El Despertador, destaca que «nuestra principal ins-
piracion es el Daily Brief de Quartz. De hecho replicamos algunas de sus secciones,
como la de recapitulacién de eventos transcurridos durante la noche: Mientras Dor-
mias / While you were sleeping. Otro importante referente es Nextdraft de David

OTRAS INVESTIGACIONES / J. L. Rojasy J. A. Gonzalez / La newsletter como producto periodistico [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.15.9

185




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2018.15.9

—
©
o~

Pell en cuanto a curacién de contenidos provenientes de distintas fuentes agrupadas
en un numero cerrado de epigrafes segin tematicas de actualidad».

En cuanto a los objetivos, el responsable editorial sefiala que se trata de ofrecer al
suscriptor una seleccién de temas relevantes y originales tanto de El Espaiiol como
del resto de prensa para su lectura, asi como fijar una serie de debates sobre temas
relevantes de actualidad en desarrollo. Ademads, otro de los objetivos especificos
es ofrecer un contenido exclusivo: el comentario del dia del director del periédico,
Pedro J. Ramirez.

Sobre la rutina de produccién diaria de la newsletter, el autor maneja una serie de
fuentes que son el propio medio, una seleccién de medios nacionales, otras interna-
cionales y las agencias de prensa. Se selecciona un tema principal que coincide con
la portada de El Espaifiol y, a partir de ahi, se busca un abanico de informaciones
que cubran politica, sociedad, mundo, economia, ciencia, cultura y deportes, con un
toque de curiosidades y viralidad. Las prioridades editoriales, segin el responsable,
son las mismas del medio: los trabajos de investigacion y de periodismo de datos.

Para su boletin diario, de disefo claro y legible, El Espaiiol utiliza tres tipos de colo-
res: rojo para las secciones, negrita para los titulares y azul para los hipervinculos.
Los enlaces nunca estén en los titulares de las noticias, sino dentro de los parrafos
explicativos de cada una de ellas.

Entre los contenidos de la misma se incluye la marca (ver imagen 3) que, aunque
no de manera diaria, patrocina la edicién de la newsletter como una informacion
adicional més, con enlace que lleva a la seccién de Marcas N de patrocinios de El
Espariol.

Figura 3. Newsletter de El Espaiiol. Cantura de pantalla. 16 de enero de 2017
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En cuanto a validar los resultados en posibles nuevos suscriptores, Paolo Fava indica
que el principal objetivo que persigue la newsletter es la fidelizacion del suscriptor
al periddico, que se ha comprobado alta: la tasa de apertura entre quienes la re-
ciben y no son suscriptores es del 25%-30%, mientras que entre suscriptores esta
diez puntos por encima: 35%-40%. Sin embargo, confirma que no han calculado
la conversién suscriptor newsletter-suscripcion al periddico. Si recuerda el respon-
sable editorial los datos de importancia de estos boletines en medios de referencia
como el New York Times, «que hablaba en 2015 que un suscriptor a una news-
letter tenia el doble de posibilidades de convertirse en suscriptor del periddico, y
que cuanto mas especializadas fueran las newsletters mayor es la tasa de apertura,

llegando hasta el 70%».

Sobre el negocio perseguido, Fava senala que «la principal fuente de financiacién
de las newsletters es el branded content, también para nosotros. Las marcas pro-
ducen contenidos informativos que gozan de un espacio propio en la newsletter,
siempre identificado como patrocinado. El valor que se les transmite a las marcas
es el prestigio asociado a la newsletter, que goza de un alto indice de apertura y
les garantiza visibilidad entre los usuarios. También se comercializa publicidad con-
vencional en forma de banners«.

Ademas de El Despertador, El Esparfiol lanza otras newsletters informativas:

- Resumen de los contenidos del periddico para tabletas La Edicién del dia
siguiente, todas las noches, para los suscriptores.

- El Periscopio, los sdbados, a modo de resumen semana, con el subtitulo
‘Las mejores historias seleccionadas por los mejores reporteros’.

- El blog del suscriptor, el ultimo dia del mes, con los mejores contenidos
publicados en dicho espacio exclusivo para quienes financian el medio.

El Despertador tiene, aproximadamente, 25.000 suscriptores a enero de 2017. No
hay campaiia actualmente destinada a conseguir mas suscriptores del boletin, sino
que se engloba en la de conseguir suscriptores para el periddico ofreciendo la ver-
sién premium de la newsletter que va incluida como valor anadido.

4.3. El Independiente

El Independiente es otro nativo digital, especializado en temas de politica y econo-
mia, de reciente creacion, ya que su primera edicion tiene lugar el pasado 22 de
septiembre de 2015. Como El Espariol con Pedro J. Ramirez, un ex director de El
Mundo, en este caso Casimiro Garcia Abadillo, es su maximo responsable. Ejem-
plos, estos dos, de directores de larga experiencia y trayectoria en periédicos de
formato y soporte tradicional como el papel que han emprendido, en los tultimos
meses, un nuevo proyecto de responsabilidad editorial pero en el &mbito digital.

La newsletter de El Independiente, titulada El Boletin (en algunos casos aparece
dicho nombre en el remitente, otros en la cabecera del correo electrénico), tam-
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bién esta patrocinada, en este caso, con un banner en la parte superior izquierda
(ver imagen 4).

Figura 4. Newsletter de El Indevendiente. Captura de pnantalla. 17 de enero de 2017

Durante el fin de semana, el sdbado no se envia newsletter y el domingo se edita
el resumen semanal llamado Imperdibles, cuya estructura es diferente a la edicién
diaria. Se divide en una primera parte de tres o cuatro contenidos seleccionados,
algunos de los cuales llevan mds de un enlace externo (siempre al propio medio) y
después una seleccién de seis o siete historias adicionales estructuradas con foto-
grafia en gran tamafo y titular dentro de la imagen con enlace al medio. La edicién
dominical analizada no tenia patrocinio.

4.3.1. Estructura

La estructura de El Boletin es la siguiente:

Tema del dia o exclusiva, como destacado, con titular y uno o dos parrafos expli-
cativos.

Otras historias de hoy: la primera, en tamafo mas destacado, con titular y parra-
fo, y el resto (entre cinco y siete) sélo con titular enlazado, incluyendo algunas de
opinién con el nombre del autor del articulo entre paréntesis
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La seleccién de Marta Garcia Aller (ver imagen 35): eleccién de un tema por parte
de la redactora del medio con parrafo extenso y varios temas adicionales sélo con
titular enlazado a hipervinculo a otros medios de comunicacién, generalmente in-
ternacionales (entre paréntesis se indica el idioma del texto original) y en ocasio-
nes, a medios nacionales.

Fioura 5. Newsletter de El Esnafiol. Cantura de nantalla. 17 de enero de 2017

En otros medios: seleccion de curacion de dos o tres contenidos, solo con titular
enlazado a otros medios nacionales

Tendencias: seleccion de dos o tres temas, el primero destacado con recurso gréfico
(generalmente fotografia)

4.3.2. Andlisis formal y numérico

Con el cercano cambio de envios de las newsletters de El Independiente a sus-
criptores respecto a las fechas de analisis, este solo se ha podido efectuar dentro
durante una de las semanas elegidas, ofreciendo aun asi la tendencia en cuanto a
estructura de contenidos periédica que se edita desde El Boletin.

Asi, se destaca un tema principal con enlace interno a la web, se seleccionan una
media de seis contenidos para la seccién Otras historias de hoy, siempre también
remitiendo a la web principal y con inclusién de opiniones de los responsables del
medio (el director, Casimiro Garcia Abadillo, o la adjunta a direccién, Victoria
Prego), la seleccién también personal, al estilo de Paolo Fava con El Despertador,
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en este caso de la redactora Marta Garcia Aller, con un parrafo introductorio de
resumen y seis contenidos enlazados a otros medios, y una tltima seccién de Ten-
dencias con un tnico contenido enlazado donde se muestra, dentro del boletin, el
tnico recurso visual, ya sea una fotografia o una ilustracion acompanando al tex-
to. Siempre utilizando un solo enlace vinculado para cada contenido informativo.

El resumen semanal es el siguiente:

Tabla 4. Datos obtenidos de la newsletter de El Independiente

Total enlaces

Total e [EH (a otros medios) Patrocinio
Lunes 16 15 15 (6) Correos [banner)
Martes 17 14 14 (6) Correos (banner)
Miércoles 18 17 17 (7) Correos (banner)
Jueves 19 16 16 (6) Correos (banner]
Viernes 20 16 16 (6) Correos (banner)

A diferencia de los modelos de los otros dos medios analizados, El Independiente
no utiliza un numero fijo mas o menos estable del nimero de entradas (oscila entre
las 14 y 17), utilizando, como El Espaiol, un importante porcentaje, en torno al 40
por ciento, para medios extranjeros. Se observa que la newsletter estuvo patroci-
nada todos los dias analizados por la misma compania.

El recuento de enlaces a medios externos es el siguiente:

- Lunes 16: El Pais, El Confidencial, The Guardian, The Economist, Co-
lumbia Journalism Review, Glli Stati Genereli.

- Martes 17: El Mundo, The New York Times, Le Monde, Qz, Time, The
New Yorker.

- Miércoles 18: El Pais, La Vanguardia, Universia, Fusién, Financial Times,
New York Slant y Paste.

- Jueves 19: The New York Times, The Wall Street Journal, BBC, BBC
Mundo, Vox, Axios.

- Viernes 20: El Pais, El Mundo, The New York Times, The Observer,
Blomberg, Fast Company.

4.3.3. Resumen de las aportaciones al cuestionario

El director adjunto del medio, Fernando Mas, afirma que se han inspirado en va-
rios modelos para su formato y estructura, «pero teniamos claro que queriamos
hacer algo mas que enviar titulares, por eso incluimos la Seleccién de Marta Gar-
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cia Aller. Una inspiracién ha sido The Skimm, y en la de los domingos, la de The
Washington Post».

Mas confirma los dos objetivos claros de El Boletin: servir al lector que se ha con-
vertido en suscriptor, adelantdndole los contenidos, y fidelizarlo.

En cuanto a la produccién de la misma, en torno a las 19 horas del dia anterior se
deciden los temas destacados. Se prepara un boletin corto que se envia a los sus-
criptores a las 23 horas y después se preparan otros dos, que se envian a las 7.30
de la mafiana: uno para suscriptores, donde se incluye la seleccién de Marta Garcia
Aller, y otro para registrados, que es practicamente igual que el que han recibido
la noche anterior los suscriptores.

Los titulares van siempre en color azul y con el vinculo a las paginas de informacién
externas. Los parrafos van en negrita. El Boletin concluye con botones para seguir
al medio de comunicacién en las redes sociales Facebook y Twitter.

Sobre la autoria, como se ha mencionado en la estructura, hay un periodista que
edita los contenidos, Marta Garcia Aller realiza su seccién y los responsables de
area envian el contenido destacado. Ademas, el editor tiene libertad para seleccio-
nar algunos de los contenidos del web.

Tal como sefiala el director adjunto, desde el nacimiento de la newsletter de El In-
dependiente, a los pocos dias de lanzarse el medio, y hasta el pasado 15 de diciem-
bre, El Boletin se enviaba a todo aquel usuario registrado en el medio que hubiera
aportado una direccién de correo electrénico. Desde esa fecha, la introduccién de
un nuevo sistema de financiacién del medio basado tanto en publicidad como en
suscripciones hace que los registrados pero no suscritos sigan recibiendo El Boletin
pero en un formato mucho mas reducido a modo de resumen.

El Independiente llama a sus suscriptores lector de banda dorada, en referencia al
distintivo que tienen los contenidos a los que se puede acceder. Entre otras venta-
jas, ademas de los contenidos de El Boletin en su totalidad, los suscriptores tienen
los contenidos en abierto del medio ocho horas antes que el resto en acceso en
abierto, se puede elegir la lectura de las informaciones sin publicidad, se reciben
andlisis bursatiles en exclusiva, distintos podcasts semanales de profesionales espe-
cialistas y acceso a los foros que organiza el medio, entre otras cuestiones.

Ademas de El Boletin, El Independiente lanza otra newsletter, Imperdibles, los do-
mingos, con una seleccion de los mejores contenidos de la semana.

Aunque todavia en sus comienzos, El Boletin registra, a fecha de febrero de 2016,
mas de 2.000 registrados.

4.4. Tabla comparativa

Como se observa en la tabla 5, las newsletters generalistas de los medios analizados
guardan similitudes (periodicidad diaria entre semana, uso de vinculos y estructura en
secciones), pero sobre todo responden a modelos de boletin distintos. Mientras El Pais
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opta por un producto de curaduria que contiene solo contenidos propios, El Espaiiol
y El Independiente enlazan y comentan ademads noticias publicadas por otros medios,
muy al estilo de medios internacionales como Quartz. Igualmente, este modelo que
describen ambos nativos digitales a diferencia de El Pais se sostiene en una férmula
de patrocinio como via de ingresos, més desarrollada en el caso de El Independiente.

Tabla 5. Resumen de las principales caracteristicas de las newsletters analizadas

Nombre propio

El Pais

No

El Espanol

El Despertador

El Independiente

El Boletin

Periodicidad Lunes aviernes Lunes a viernes Lunes a viernes
Acceso Abierto Suscriptores Suscriptores
Contenidos Propios Propios y externos Propios y externos
Vinculos Si Si Si

Secciones Si Si Si

Esai:sgﬁegréficos Fotografia y vifeta Infografia Fotografia e ilustracion
Negocio No Patrocinio Patrocinio

Otras newsletters

Si (27 en total)

Si (EL Periscopio, El
Blog del suscriptory el

Si (Imperdibles)

adelanto de La Edicién)

3. Conclusiones

Frente al andlisis inicial realizado sobre las principales tendencias y modelos de
boletines de noticias utilizados por algunos de los mas importantes medios de co-
municacion a nivel internacional, hay que resaltar que los medios espafioles se han
sumado, en estos tltimos afos, a dicha tendencia de apostar por este producto
informativo como estrategia para conectar directamente con la audiencia mas alla
de las secciones a través de la especializacion y personalizacion. A la pérdida de
intermediacién directa con los lectores que resulta de la distribucién de contenidos
a través de las grandes plataformas y redes sociales, los medios espafioles también
han encontrado en las newsletters la posibilidad de retomar ese contacto directo
con su comunidad de usuarios. De esta forma, estos boletines ofrecen una amplia
seleccién informativa estructurada por distintas teméticas, para que el lector se sus-
criba a la que mas le interese en funcién de sus gustos y preferencias personales.

De igual forma, segin el tipo de medio se persiguen unos u otros objetivos principa-
les con la edicién y distribucién de este tipo de producto informativo. El Pais, con
su amplia oferta de boletines tematicos, persigue fundamentalmente una genera-
cién de trafico que rentabilice su financiacién a través de la publicidad, ya que sus

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2018, n°15 / ISSN 2174-0992




contenidos siempre remiten a publicaciones de la web del medio, mientras que El
Espaiiol y El Independiente intentan dar un servicio extra, sin pretensiones prin-
cipales en cuanto a la creacién de trafico a su web, a quienes ayudan a sustentar
econdémicamente el medio.

Aunque los tres tipos de newsletters se estructuran en funcién de distintas seccio-
nes que nada tienen que ver con las secciones tipicas de los medios generalistas
(nacional, internacional, sociedad, cultura, deportes...), los objetivos antes rese-
fiados hacen que su elaboracién también sea distinta. Asi, para la obtencién del
tréfico, El Pais solo incluye en su boletin de noticias un titular por cada contenido,
que enlaza y se vincula siempre con un contenido en la web. Los dos nativos digi-
tales, por su parte, afiaden a cada contenido parrafos que permiten que el lector
pueda conocer y ver satisfecha su demanda de informacién solo con la lectura de
la newsletter, sin tener que proceder a los enlaces externos que también incluyen.

El servicio de valor afiadido que aportan El Despertador y El Boletin también se
concluye con la curacién de contenidos que realizan, una seleccién de noticias des-
tacadas de otros medios tanto nacionales como internacionales que ofrecen desde
su newsletter a sus suscriptores.

Se realiza un uso mas o menos tradicional de elementos gréficos y visuales: El Pais
con algunas fotografias y la inclusién diaria de una viiieta, la de El Roto, que le
aporta un plus de contenido al medio; El Espariol, por su parte, no utiliza imégenes
y solo incluye de manera diaria una infografia que la posibilidad de descarga para
su almacenamiento, mientras que El Independiente opta por una mezcla de ilustra-
ciones y fotografias. Ninguno de los boletines, por ejemplo, hace uso de otros re-
cursos mas elaborados como el video incrustado o embebido o de otros elementos
de contenido adicional como encuestas, bases de datos, etc.

La apuesta por los contenidos de autor estd muy diferenciada en los nativos digita-
les. El Espaiiol, con la propia edicién personalista de la newsletter completa y con
la inclusién de la opinién diaria de su director, y El Independiente con la visién tam-
bién diaria de una de sus redactoras sobre un tema concreto y de interés general.
En El Pais, la opinién solo tiene cabida en algunos de los contenidos enlazados, con
semejante apariencia y estructura que cualquiera de los otros contenidos.

Finalmente, a tenor de las respuestas ofrecidas por los responsables en los cues-
tionarios, parece demostrarse que el método de financiacién de los medios es un
elemento clave para definir estratégicamente el modelo de boletin que se pretende
conseguir. El Pais, medio tradicional de pago por ejemplar impreso y gratuito en
la web (solo cuenta con la opcién de suscripcién en la plataforma Kiosko y Més
para disponer del ejemplar fisico en formato PDF para tabletas), ofrece tanto su
newsletter diaria como el resto de una amplia oferta de boletines especializados de
manera gratuita para los lectores, a cambio tGnicamente de facilitar un correo elec-
trénico. El Espaiiol y El Independiente, por el contrario, como nativos digitales,
apuestan en su modelo de negocio por una financiaciéon hibrida entre la publicidad
y la suscripcién por contenidos premium para lectores.
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Entre dichas ventajas o contenidos exclusivos para lectores que financian con su
aportacién el medio, se encuentran las newsletters diarias de informacién general,
‘El Despertador’ y ‘El Boletin’, respectivamente, como valor afiadido encaminado a
la fidelizacién de sus suscriptores. Por ello, los nativos digitales si hacen una apuesta
clara por el patrocinio como férmula para financiar la edicién de la newsletter, algo
que en El Pais, de momento (al menos en el periodo seleccionado), no se plantean.

No obstante, con vistas a futuras investigaciones, queda por ver en qué medida la
newsletter esta llamada a desempeiiar en los afios venideros un papel clave den-
tro de los procesos de produccién y distribucién de contenidos informativos de los
medios para que estos lleguen mas y mejor al publico, y obtengan nuevos cauces
de ingresos.
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