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Resumen

El presente articulo cientifico se enfoca en el estado de la transformacion digital
del periodismo en América Latina pos-pandemia, con un analisis que abarca
hasta el ano 2022. Se comienza con una introduccion que contextualiza la
pandemia y su impacto en la industria periodistica, seguida por una revision
del marco tedrico que aborda la transformacion digital y su aplicacion al
periodismo. Se describe la metodologia utilizada para la recoleccion y analisis
de datos, que incluye tanto datos cuantitativos como cualitativos fruto de una
encuesta realizada por la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) a sus socios
en la region. Los resultados del estudio muestran la adopcion de tecnologias
digitales por los medios de comunicacion en la region, asi como las estrategias
de transformacién digital utilizadas. Se discuten los hallazgos del estudio y
se reflexiona sobre las implicaciones para la practica y la investigacion del
periodismo digital en América Latina. Este estudio evidencia las fortalezas y
debilidades de la transformacion digital del periodismo en América Latina.
Palabras clave: periodismo, transformacién digital, América Latina

Abstract

This article focuses on the state of digital transformation in Latin America
journalism in post-pandemic, with an analysis that covers up to the year 2022.
It begins with an introduction that contextualizes the pandemic and its impact
on the industry, followed by a review of the theoretical framework that addresses
digital transformation and its application to journalism. The methodology used
for data collection and analysis is described, which includes both quantitative
and qualitative data from a survey conducted by the Inter-American Press
Association (IAPA) among its members in the region. The results of the study
show the adoption of digital technologies by media in the region, as well as the
digital transformation strategies employed. The study findings are discussed,
reflecting on the implications for the practice and research of digital journalism
in Latin America. This study highlights the strengths and weaknesses of the
digital transformation of journalism in the region.

Keywords: journalism, digital transformation, Latin America

Resumo

Este artigo cientifico enfoca o estado da transformacao digital do jornalismo na
América Latina pés-pandemia, com uma analise que abrange até 2022. Comeca
com uma introducdo que contextualiza a pandemia e seu impacto na industria
do jornalismo, seguida por uma revisao de o referencial teérico que aborda a
transformacio digital e sua aplicacdo ao jornalismo. E descrita a metodologia
utilizada para a coleta e analise de dados, que inclui dados quantitativos
e qualitativos resultantes de uma pesquisa realizada pela Sociedade
Interamericana de Imprensa (SIP) aos seus parceiros da regiao. Os resultados do
estudo mostram a adoc¢do de tecnologias digitais pelos meios de comunicacao
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da regiao, bem como as estratégias de transformacao digital utilizadas. Os
resultados do estudo sdo discutidos e as implicacdes para a pratica e pesquisa
do jornalismo digital na América Latina sdo refletidas. Este estudo mostra os
pontos fortes e fracos da transformacao digital do jornalismo na América Latina.
Palavras-chave: jornalismo, transformacao digital, América Latina

1. Introduccion

Este informe del estado de la transformacion digital del periodismo en América
Latina eselaborado por el Instituto de Periodismo de la Sociedad Interamericana
de Prensa (SIP) y la Facultad de Comunicacion y Tecnologias de la Informacion
de la Universidad Hemisferios. Surge para reflexionar sobre la adaptacion de
los medios y el periodismo en la region a los entornos digitales tras los afios de
pandemia.

El estudio analiza las variables de fortalezas y debilidades de los medios
frente a la transformacion digital, las oportunidades a futuro en el ecosistema
digital y la relacion con las grandes plataformas como Google o Facebook.
Para ello se utilizé una encuesta aplicada a una muestra representativa de
354, personas en medios de comunicacion (periodistas, editores, gerentes,
redactores y propietarios) en toda América Latina.

Uno de los hallazgos mas relevantes del estudio es que los medios en su
mayoria implementan acciones coordinadas para mejorar sus caracteristicas
digitales y modernizar sus narrativas. Ademas, se evidencia la existencia de
publicos fieles a los medios y equipos de trabajo estructurados al interior de
los medios. No obstante, ain preocupa el modelo de negocio y la caida de los
ingresos por publicidad tradicional.

2. Marco teodrico y conceptual
2.1. Contexto de la pandemia y suimpacto en el periodismo latinoamericano

La pandemia por coronavirus represento retos en todos los ambitos humanos
y el periodismo no fue la excepcion. Desde el periodismo latinoamericano, los
desafios se presentaron en tres grandes perspectivas. Primero, el modelo de
sustentacion de los medios y su estructura como empresa afronté cambios,
desde el teletrabajo hasta la crisis economica “los periodistas y editores tuvieron
que dominar las herramientas de produccién remota, adaptarse a los nuevos
horarios y asumir nuevas responsabilidades que no formaban parte de su rutina
diaria hasta la llegada de la pandemia” (Ttfiez-Lopez, Vaz-Alvarez, & Fieiras-
Ceide, 2020). En segundo lugar, el ejercicio periodistico, la rutina en si misma, se
alter6 dramaticamente, “las rutinas son el verdadero campo de transformacion
en el periodismo ante el Covid -19, el cambio mas significativo reportado por
los directores y editores se vivid en las rutinas periodisticas” (Greene Gonzalez,
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Cerda Diez, & Ortiz Leiva, 2022). Por ultimo, el ecosistema informativo present6
alteraciones. “La difusion de desinformacion a través de diversas plataformas
fue una preocupacion central desde el comienzo de la pandemia” (Salaverria,
Buslén, Lépez-Pan, & Ledn, 2020).

El confinamiento y los nuevos habitos de consumo de medios “evidenciaron
la importancia del trabajo periodistico y de las tecnologias digitales para
contrarrestar el aislamiento, difundir medidas profilacticas y facilitar el
funcionamiento de los sistemas econémicos” (De Frutos & Sanjurjo, 2022).

2.2. Importancia de la transformacion digital en la industria periodistica

Laimportanciadelatransformaciondigitalenlaindustriaperiodistica “adquiere
un cambio de escala después de que un acontecimiento como la pandemia haya
acelerado la caida de la circulacion y de la publicidad de las versiones impresas
y de que la guerra de Ucrania haya disparado los precios de la tinta y el papel. Los
medios se dirigen inexorablemente hacia un modelo que debe superar el famoso
digital first para plantearse en un futuro no muy lejano el digital only. Ante este
escenario, la apuesta por diversificar las fuentes de ingresos es una necesidad
comun, independientemente del tamano del medio y del mercado en el que se
opere” (Cerezo, 2022).

El proceso de transformacion digital en los medios supone “apostar por la
tecnologia sin renunciar al periodismo” (Zapater Delgado, 2020), el desarrollo
tecnoldgico no es exclusivamente técnico. “La calidad periodistica podria estar
viéndose afectada precisamente por la abundancia de informacién disponible
en internet, que ha favorecido la aparicion de un consumidor menos exigente,
acostumbrado al repaso breve de los titulares y a la informacion inmediata,
y que deja al margen la profundizacion y el analisis de los hechos” (Casero-
Ripollés, 2014) “La era digital ha cambiado la forma de produccion, distribucion
y consumo de la informacion, asi como las rutinas de los periodistas y su
interactuacion con la audiencia” (Sanchez Gonzales, 2022).

Por otra parte, “los diarios digitales se encuentran con otro desafio derivado
de la transformacion tecnoldgica que, ademas, se ha agravado con la crisis
econdmica: establecer un nuevo modelo de negocio” (Calvo Viota & Parratt
Fernandez, 2021).

2.3. Transformacion digital y su aplicacion al periodismo

El paso de una sociedad industrial hacia una sociedad de la informacién y el
conocimiento se da como una transicion heterogénea de la cual la academia se
ha ocupado ampliamente; desde la Sociedad Red (Castells, 2006), a la Cultura
de la Convergencia (Jenkins, 2006), hasta la Modernidad Liquida (Bauman,
2013). En un sentido amplio “la transformacion digital debe ser entendida como
un proceso estratégico de crecimiento que implica un cambio de mentalidad
y actitud para innovar, concibiendo a la tecnologia como un diferenciador

40 CHASQUI 156 - AGOSTO - NOVIEMBRE 2024 / MONOGRAFICO



ESTADO DE LA TRANSFORMACION DIGITAL DEL PERIODISMO EN AMERICA LATINA POS-PANDEMIA

estratégico. Proceso que tiene en cuenta la vision cultural de sus directivos, la
estructura organizativa, la formacion de sus trabajadores y la tecnologia como
parte de ese proceso para responder al entorno competitivo” (Sanchez Gonzales,
2022).

Es importante remarcar que la relacion entre periodismo y tecnologia
es antigua. Desde la imprenta hasta ChatGPT, “tecnologia y periodismo son
dos términos con una larga vida en comun, de tal forma que no se podria
entender actualmente esta disciplina sin aquella palabra. La irrupcién y el
perfeccionamiento de la imprenta, a mediados del siglo XV, fue el precedente
de otros inventos, técnicas y adelantos tecnoldgicos que han contribuido a
impulsar la comunicacién, como lo fueron centurias después, el telégrafo, el
teléfono, el ordenador o Internet. Sin embargo, es en estos ultimos anos cuando
mas estrecha ha sido su vinculacién y su influencia, al punto de condicionar
las tecnologias al periodismo. De hecho, la propia evolucion de los medios
de comunicacion no hubiera sido posible sin el aporte e influjo de las nuevas
tecnologias” (Sobrados-Leon & Ruiz Acosta, 2022).

Por ultimo, es importante recalcar que el fenomeno de la transformacion
digital en los medios de comunicacion ha sido estudiado ampliamente, sobre
todo en las universidades anglosajonas, por autores como (Jarvis, 2009) (Shirky,
2008) (Rosen, 2006) (Gillmore, 2004) (Deuze, 2011) (Manfredi, 2011) (Hermida,
2012) (Pavlik, 2013) (Bell, 2016) (Cairo, 2016).

2.4. Identificacion de los principales desafios y oportunidades para el
periodismo digital en la region.

La transformacion digital del periodismo ha traido consigo varios desafios y
retos que periodistas y medios deben asumir y superar para asegurar la calidad
y la supervivencia del modelo de operacion. Algunos de estos son: superar la
tentacion de la velocidad y centrarse en la credibilidad, afrontar la infoxicacion
(aportar valor en medio del caos informativo), garantizar la sostenibilidad
financiera de los medios (superar el modelo tradicional de la publicidad,
generando nuevas fuentes de ingresos), velar por la privacidad y los derechos
de autor. Por otra parte, con relacién a escenarios de innovacion es necesario
entender “los patrones de consumo, generando un impacto en la sociedad.
Se debe considerar la renovacion de las audiencias como una parte activa
del proceso de innovacion, pues la digitalizacion ha acelerado la fusion entre
produccion y consumo, de modo que los lectores se han convertido en usuarios
y en intermediarios en sus comunidades, tanto geograficas como digitales”
(Saucedo Espinosa & Sanchez, 2021).

Encuantoalmodelode negocio, aparecen alternativas como el crowdfunding,
el patrocinio o el modelo de suscripciones (que ha demostrado ser exitoso en
casos como El Pais de Espana o el New York Times en Estados Unidos) (Marquez
& Penamarin, 2019)
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2.5. Las grandes plataformas y los contenidos periodisticos en América Latina

El consumo de la plataformizacion esta centrado en la importancia de saber
distribuir y producir los contenidos para captar la atencion del usuario (Sanchez
Gonzales & Canavilhas, 2022)

Estas plataformas comparten caracteristicas comunes: son sistemas digitales
programables que utilizan algoritmos para transformar los datos en respuestas, ya
sean contenidos o datos agrupados, permitiendo también las interacciones entre
los medios y los usuarios, ya sean consumidores, fuentes o clientes comerciales o
institucionales (Van Dijck, Poell , & De Waal, 2018)

Hay mucha preocupacion entre editores y lideres de proyectos periodisticos
en torno al poder creciente que tienen las plataformas digitales que le proveen
redes sociales al publico (Facebook, Twitter, Google). Aunque la preocupacion
es generalizada, no hay consenso sobre qué tipo de respuestas debe tener ese
nuevo poder que se ha ido consolidando. Se teme que regulaciones hechas por
los poderes legislativo o ejecutivo terminen dafiando al periodismo en lugar de
ayudarlo (25% a 18%), aunque la mayoria considera que no provocaran diferencias
(56%)” (Canizalez, 2020).

2.6. Cookies de terceros y medios de comunicacion digital

Las cookies de terceros son diminutos archivos que se descargan en los
distintos navegadores de los usuarios al visitar una pagina web de un medio
de comunicacion. Son creados por un servidor diferente (tercero) al sitio
que se realiza la visita. Mediante este tipo de cookies es posible ejecutar un
seguimiento a los habitos y preferencias de los usuarios en distintas paginas
web. De esta forma, tanto empresas mediaticas como anunciantes, pueden
obtener data sobre los intereses y comportamientos de los usuarios. “Desde que
Google anuncio sus planes para erradicar las cookies de terceros hace mas de un
afno, surgio como alternativa la publicidad contextual, que, en cierta medida, es
unavuelta alos origenes de la publicidad digital para los editores” (Cerezo, 2022)
Los medios de comunicacion digital han encontrado en las cookies de
terceros como un mecanismo efectivo, implementado por anunciantes, para
recopilar data sobre los habitos de navegacion de los visitantes de sus paginas
web. Los modelos de suscripcion permiten a las empresas informativas explotar
data de sus usuarios mediante las cookies de terceros. “El New York Times
anuncio6 recientemente un impresionante crecimiento en sus suscripciones solo
digitales, con nueve millones de suscriptoresy 10 millones de suscripciones. Con
mas ojos y suscripciones, la circulacion digital de las marcas de noticias locales
esta aumentando para las principales empresas de medios. Esto esta llevando a
un aumento positivo en las oportunidades de publicidad digital” (INMA , 2022)
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No obstante, el uso de cookies de terceros en las empresas informativas
es cada vez mas debatido y limitado debido a inquietudes sobre la privacidad
y el almacenamiento de datos personales. “La incertidumbre provocada por
la paulatina desaparicion de las cookies de terceros no resulta suficiente para
mantener la operativa de las companias de la informacién, lo que obliga a
impulsar nuevas lineas de ingresos, principalmente los obtenidos directamente
de los lectores, los denominados reader revenue, cuyo principal baluarte son las
suscripciones.” (Cerezo, 2022)

3. Hipotesis

e Q1: Las circunstancias de la pandemia aceleraron el proceso de
transformacion digital del periodismo y los medios en América Latina.

e Q2: La transformacion digital de los medios periodisticos en América
Latina ha obligado a las empresas periodisticas a volcar recursos a sus
sitios web sin tener claro atin cual es el modelo de negocio que sustentara
los cambios.

« Q3: La presencia en el ecosistema de las grandes plataformas (Facebook,
Google, entre otras) afecta el proceso de transformacion digital de los
medios en América Latina.

4. Metodologia

La metodologia utilizada es de tipo descriptivo-exploratorio, utilizando los
meétodos cuantitativos y cualitativos, y con los criterios de analisis inductivo-
deductivo. Para el efecto, se analizan los resultados obtenidos en 2022 sobre una
muestra representativa del universo de periodistas que conforman las empresas
informativas en América Latina N=16,700. La SIP cuenta con 1.300 medios
socios, agrupados en unas 300 empresas corporativas. La encuesta se realizo en
un universo de 16.700 cuentas de correo electronico en el que se incluyen socios
y no socios de la SIP.

Las encuestas se aplicaron entre enero y febrero del ano de estudio. Las
variables determinadas en el estudio se establecieron en torno al objetivo
de tipificar la percepcion de los profesionales de la comunicacién sobre la
transformacion digital que se viene incorporando en las empresas informativas
de América Latina, a saber: circulacion y venta de la version impresa, productos
y narrativas, oportunidades y fortalezas, grandes plataformas y las cookies de
terceros.

Para el calculo de la muestra se utilizo la siguiente formula:

n=tamano de la muestra 2022 =356

z= es el valor normalizado que, al 95% de nivel de confianza, corresponde
a 1,95 de la distribucion normal. El margen de error equivale al porcentaje
esperado del resultado del instrumento encuesta reflejen la opinién de la
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poblacion general. Entre mas pequeno sea el margen de error, mas cerca estara
de tener la respuesta correcta con un determinado nivel de confianza.

p= es el valor de la probabilidad asignada que, de acuerdo con el caso
planteado, no se conoce el comportamiento de la variable estudiada en la
poblacién, técnicamente se asigna el 50% (0,50)

g= llamado el fracaso, corresponde al complemento de la probabilidad, es
decir:

q=1-p
q=1-0,50
q=0,50

s= corresponde al error permitido o es el limite aceptado en el error muestral
en el que se suele utilizar entre 1% y 9%. Por ello, en este caso, se utiliza el 5%
correspondiente al 0,05. El error permitido influye en el tamano de la muestra
y en los calculos. Se considera 9% si se cambia ese valor cambia el tamano de la
muestra.

A partir de ello los calculos de la muestra son los siguiente:

Zz*p*q*N
T S2(N—1)+ Z2xp=xq

n

3 1,962 % 0,50 * 0,50 * 16700
= 0.052(16700 — 1) + 1,962 % 0,50 * 0,50

Nu022 = 356 aproximadamente

3 1,962 % 0,50 * 0,50 * 16700
= 0.052(16700 — 1) + 1,962 0,50 * 0,50

N022 = 356

De acuerdo con el calculo obtenido, es suficiente realizar 356 encuestas,
respectivamente.

Resultados

A continuacion, se presentan los datos de la investigacion en 2022, en
relacion con la percepcion de los periodistas, editores, gerentes, redactores y
propietarios respecto del proceso de la transformacion digital de los medios de
comunicacion en América Latina.

En primer lugar, se tipifico la frecuencia de los rangos de los periodistas
encuestados. Asi, se aprecia que el 58,59% (2022) se situan en cargos de
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direccion general o de duenos de las empresas periodisticas, lo que infiere que,
en un alto porcentaje (< 50%) representa la politica empresarial en relacién con
la transformacion digital del periodismo en Latinoamérica.

Tabla 1. Frecuencia del cargo que mejor describe el rol que desempena en el
medio al que pertenece

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS
Director, Director General o Director Periodistico *30,70% 109
Otro (por ejemplo: presidente) *12,96% 46
Editor 10,70% 38
Dueno "*986% 35
Periodista independiente 761% 27
Gerente *507% 18
Jefe de Redaccion 507% 18
Reportero 451% 16
Editor de Seccion 338% 12
Redactor 3,38% 12
Asesor externo 2,25% 8
Gerente de Marketing 141% 5
Productor 141% 5
Gerente de Audiencias 113% 4
Disenador grafico o llustrador 056% 1
No sabe, No responde/ Se rehiisa a contestar 0% 0
TOTAL 354

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) ~no significativa (p > 0,05).

De la tabla 1. “Frecuencia del cargo que mejor describe el rol que desempena
en el medio al que pertenece” vale destacar que la muestra mas representativa
refiere a directivos o cargos relevantes en los medios, esto permite tener una
mirada cercana a la realidad de la empresa y su funcionamiento corporativo.
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Tabla 2. Estado de la circulacion y la venta de la version impresa de su(s)
medio(s)

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS

No tenemos publicacion impresa 4831%* 172

La hemos recuperado en un 75 por ciento 1713% 61
Enun 50 por ciento 16,85% 60
Menos de un 50 por ciento 1517% 54
Desde el inicio de la pandemia hemos recuperado la circulacion y la venta en un 100

por ciento 3,09% 1
TOTAL 356

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) “no significativa (p > 0,05).

El declive de las publicaciones impresas en los medios latinoamericanos es
evidente (el 48,31% de los medios encuestados no cuentan con una publicaciéon
en papel) y, aunque existe una incipiente recuperacion pos-pandemia en este
apartado (17,13% recuperaron a un 75% sus ventas e impresiones en papel y el
16,85% al 50%) se observa una migracion de las audiencias hacia lo digital.

Otro dato significativo es que solo el 3,09% de los encuestados consideran
que la circulacion y venta del papel se ha recuperado en su totalidad a niveles
previos a la pandemia. El modelo pre-pandemia, segiin estos datos, no existe
mas.

Tabla 3. Estado de los productos digitales en su(s) medio(s)

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS
Estan generando mas visitas que antes de la pandemia 54,78%* 195

Estan generando mas o menos las mismas visitas que antes de la pandemia 3736% 133

Estan generando menos visitas que antes de la pandemia 7.87% 28

TOTAL 356

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) ~no significativa (p > 0,05).

La tabla 3 referente al “Estado de los productos digitales en su(s) medio(s)”
indaga sobre que impacto, en términos de visitas, estan generado los productos
digitales (distintas narrativas). Se observa que el impacto ha aumentado
significativamente, un 54,68% de los consultados afirma que estan generando
mas visitas que antes de la pandemia, mientras que un 37,36% afirma que
generan mas o menos las mismas visitas que previo a la pandemia.
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Tabla 4. Estado de las principales fortalezas de su (s) medio (s) mas de una
opcion

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS
Tenemos un buen equipo editorial 60,67%* 216
Contamos con lectores leales 49,44% 176
Estamos volcando cada vez mas recursos en la web 3315% 118
Nuestra edicion en papel sigue generando una buena parte de los ingresos 32,87% 117
Nuestro sitio web es muy bueno 2697% 96
Estamos muy bien administrados 21,35% 76
Tenemos el apoyo de un buen equipo técnico 21,07% 75
Producimos bastantes publicaciones de nicho 16,01% 57
Estamos ampliando nuestro servicio de contenidos patrocinados 1527% 54
Otras cualidades 12,08% 43
No tenemos competencia en nuestro mercado 9,27% 33
Contamos con un excelente equipo de ventas (suscripciones, publicidad, etc.) 758% 27
Hemos dejado de imprimir la version de papel 6,74% 24
Tenemos una estrategia exitosa de promociones y comercio electronico 2,53% 9
TOTAL 356

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) ~no significativa (p > 0,05).

Un elemento importante a la hora de evaluar el estado actual de la
transformacion digital de los medios en América Latina es conocer al
autodiagnoéstico que realizan los medios respecto de sus fortalezas. En
ese sentido, llaman la atencion dos datos significativos: el equipo editorial
(reconocido por el 60,67% de los encuestados) y la fidelidad de los lectores
(destacado por el 49,44%). De esos dos valores ninguno refiere directamente a
la transformacion digital. Sin embargo, el tercer valor de frecuencia, si vincula
a lo digital un 33,15%, afirma que cada vez mas se vuelcan recursos desde los
medios al fortalecimiento de los sitios web. También destaca que un 32,87% de
losindagados reconocen que una buena parte de los ingresos siguen viniendo de
la venta de publicaciones en papel.

En un segundo peldano, con 26,97%, afirman que el sitio web de sus
medios es muy bueno. El 21,35% aseguran que los medios se encuentran bien
administrados. El 21,07% reconoce que cuentan con un buen equipo de apoyo
técnico para las publicaciones y administracion de sitios en linea. Por tltimo,
solo el 2,53% afirma contar con una estrategia efectiva de promocion y ventas en
el comercio electrénico, lo que marca un escenario de mejora en este aspecto.
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Tabla 5. Estado de las mejores oportunidades a corto y mediano plazo de su (s)
medio (s) mas de una opcion

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS

Ampliar nuestra audiencia mas alla de nuestro mercado tradicional 73,07% 255
Conseguir mayores ingresos publicitarios 61,60% 215
Monetizar mejor nuestros contenidos 4871% 170
Modernizar las narrativas de nuestros contenidos 4499% 157
Invertir en personal y renovar 41,83% 146
Utilizar mejor los videos 41,26% 144
Implementar estrategia de branded content y contenidos especializados 3582% 125
Expandir nuestra audiencia mas alla de nuestro mercado 31,52% 110
Invertir mas en podcasting 29,80% 104
Establecer alianzas con otros medios 2837% 99

Ofrecer servicios de comunicacion a otras empresas por fuera de la industria 20,63% 72

Convertirnos en una publicacion mas especializada 13,47% 47

TOTAL 356

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) ~no significativa (p > 0,05).

Al consultar sobre las mejores oportunidades de los medios en el corto
y mediano plazo, los resultados obtenidos de mayor relevancia son: el 73,07%
considera que es necesario expandir las audiencias mas alla de los mercados
tradicionales, mientras que un 61,60% marcanlanecesidad de conseguir mayores
ingresos publicitarios. Con relacion a los ingresos potenciales de los medios un
35,82% ve necesario explorar estrategias de contenidos promocionados por
marcas o branded content. Un 28,37% considera una oportunidad establecer
alianzas con otros medios de comunicacion.

Respecto a las narrativas digitales sobresalen los siguientes datos: el 44,99%
considera necesario modernizar las narrativas de los contenidos. Un 41,26%
entiende que los videos podrian usarse de mejor manera y aumentar su alcance.
Finalmente, otras narrativas digitales como el podcasting son valoradas como
oportunidades de crecimiento para un 29,80% de los encuestados.

Tabla 6. ;Un acuerdo con Google y/o Facebook por compensacion por el uso de
contenidos contribuiria a la viabilidad econémica de su medio?

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS
Definitivamente 4451% 158
Probablemente 36,90% 131

No losé 16,34% 58

De ninguna manera 2,25% 8
TOTAL 356

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) *no significativa (p > 0,05).
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Ante la consulta de una potencial alianza entre los medios de comunicacion
en América Latina y las grandes plataformas (Meta, Google, entre otras) para
buscar una mayor viabilidad econémica de la empresa informativa, la mayoria
de los consultados ve como positiva la posible vinculacion. El 44,51% y 36,90%
respondieron definitiva y probablemente, respectivamente. Mientras que solo
un 2,25% dieron una respuesta negativa.

Tabla 7. ;Afectara a su medio la eliminacion del third-party-cookie de Google
en 20237

OPCIONES DE RESPUESTA 2022 PERSONAS
Mucho 11,38% 38
Considerablemente 3892% 130

Poco o nada 4970% 166
TOTAL 356

p < 0,05 con prueba de bondad de ajuste (chi-cuadrado) ~no significativa (p > 0,05).

Como cierre, la pregunta 7 refiere a la eventual eliminacion de politicas
de cookies y terceros anunciada por Google para el 2023 y que recientemente
ha sido aplazada para el 2024. Se consulto a los representantes de los medios
si considera que esta decision afectaria a su medio(s). Con un 49,70% en el
resultado de mayor frecuencia afirman que la afectacion seria de poco o nada,
mientras que solo un 11,38% afirma que la afectacion seria alta.

6. Discusion

La interpretacion de los resultados en relacién con la literatura revisada y los
objetivos del estudio muestran que, si bien la pandemia acelerd los cambios
tecnoldgicos, la transformacion digital es un proceso inconcluso en la mayoria
de medios de América Latina.

Al analizar las fortalezas y debilidades de la transformacion digital del
periodismo en América Latina pos-pandemia se puede destacar que existen
audiencias en torno a temas de nicho, los medios cuentan con lectores leales
y sus equipos editoriales estan consolidados. Sin embargo, estos factores atiin
no se capitalizan en los procesos de transformacion digital. Los medios carecen
de un modelo de negocio definido y sus estructuras de trabajo se han reducido
significativamente.

La Sociedad Interamericana de Prensa realiza este informe anual, por lo que
se recomienda a la industria de medios revisar longitudinalmente los hallazgos.
También es aconsejable generar espacios entre academia y mundo profesional
para fortalecer el vinculo de conocimiento y generar respuestas a los cambios
tecnoldgicos que afrontan los medios de comunicacion en la region.
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7. Conclusiones

Se destaca que la mayoria de los encuestados son directivos o cargos relevantes
en los medios, y que la mayoria de los medios encuestados no cuentan con
publicaciones impresas. Se indica que los productos digitales han aumentado
significativamente su impacto, y que los encuestados consideran que el
equipo editorial y la fidelidad de los lectores son sus fortalezas. También se
senala la necesidad de expandir las audiencias y conseguir mayores ingresos
publicitarios, y se ven como oportunidades de crecimiento del podcasting y la
modernizacion de las narrativas digitales.

Finalmente, la mayoria de los encuestados ve como positiva la posible
vinculacion de los medios con grandes plataformas para buscar una mayor
viabilidad economica de la empresa informativa. Con relacion a las hipotesis
planteadas al inicio de este estudio, se puede remarcar que:

Q1: Las circunstancias de la pandemia aceleraron el proceso de
transformacion digital del periodismo y los medios en América Latina
Indiscutiblemente, la pandemia aceleré el proceso de transformacion
digital de los medios de comunicacion en América Latina, esta premisa se
ve respalda por datos que arroja el estudio, como por ejemplo que el 54,68%
de los consultados afirma que estan generando mas visitas que antes de la
pandemia. En esa misma linea, el 33,15% estan destinando méas recursos
al fortalecimiento de los sitios web. El foco en nuevas narrativas digitales,
y su reconocimiento como potenciales canales, sumado al declive de las
publicaciones en papel (el 48% de los medios analizados ya no cuentan con
impresos), también respaldan el planteamiento.

Q2: La transformacion digital de los medios periodisticos en América Latina
ha obligado a las empresas periodisticas a volcar recursos a sus sitios web
sin tener claro atin cual es el modelo de negocio que sustentara los cambios.
El modelo de negocio en los medios latinoamericanos en un escenario cada
vez mas digital es una preocupacion, solo el 2,53% de los encuestados afirma
contar con una estrategia exitosa de promociones y comercio electronico.
A su vez, nuevas narrativas digitales suponen inversiones y creacion de
equipos técnicos que representan costos.

Q3: La presencia en el ecosistema de las grandes plataformas (Facebook,
Google, entre otras) afecta el proceso de transformacion digital de los medios
en América Latina.

La figura de grandes plataformas como Facebook y Google en el ecosistema
de los medios en América Latina genera un gran impacto en el proceso de
transformacion digital de los medios en la region. La mitad de los medios
consultados (49,7%) desconoce el impacto real de las plataformas sobre el
funcionamiento de los medios.
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Como cierre, vale apuntar, algunas limitaciones del estudio (los datos
analizados son mayoritariamente desde el punto de vista de duefios, directivos
y editores). Como posibles direcciones futuras de investigacion se podria
incluir el punto de vista de los periodistas y de representantes de las grandes
plataformas tecnoldgicas.
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