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Resumen

El presente trabajo plantea un prototipo de modelo de negocio rentable para el medio de comunicación digital deportivo La Diez. Ante la constante problemática de monetización de las plataformas virtuales en Ecuador, la poca investigación y desarrollo sobre este asunto, es importante encontrar y aplicar metodologías usadas exitosamente por diversos medios de comunicación a nivel internacional, además de utilizar documentos de expertos y visionarios en la materia de gestión empresarial de comunicación. Analizaremos varias propuestas de modelos de negocio para ajustarlo al medio de comunicación digital antes mencionado, y se realizará un prototipo de monetización utilizando el modelo de Lienzo para la ejecución experimental del método. El objetivo es crear nuevas propuestas de generación de ingresos que sea notoria en una plataforma virtual, con el fin de obtener su rentabilización en un campo poco explorado en el país, y de este modo demostrar la gran flexibilidad que tienen los medios de comunicación para obtener dinero en su versión digital. El modelo de negocio dependiente-publicitario no alcanza para mantener ingresos eficaces en un medio virtual, lo que requiere la implementación de diversas estrategias de monetización que resulten novedosas y atractivas para el público. El prototipo de modelo de negocio planteado para la plataforma deportiva online pretende realizar una disrupción con el tradicional método dependiente-publicitario, sin necesidad de desprenderse completamente del mismo. También se aplicará la innovación con estrategias de monetización inauditas en el ámbito de los medios digitales nacionales, que son aceptados por el público objetivo.
Palabras clave: Modelo de Negocio, Medio Digital, Monetización, Estrategias, Contenido Interactivo, Público Objetivo.
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[bookmark: _Toc520104442]Resumen
El presente trabajo plantea un prototipo de modelo de negocio rentable para el medio de comunicación digital deportivo La Diez. Ante la constante problemática de monetización de las plataformas virtuales en Ecuador, la poca investigación y desarrollo sobre este asunto, es importante encontrar y aplicar metodologías usadas exitosamente por diversos medios de comunicación a nivel internacional, además de utilizar documentos de expertos y visionarios en la materia de gestión empresarial de comunicación. Analizaremos varias propuestas de modelos de negocio para ajustarlo al medio de comunicación digital antes mencionado, y se realizará un prototipo de monetización utilizando el modelo de Lienzo para la ejecución experimental del método. El objetivo es crear nuevas propuestas de generación de ingresos que sea notoria en una plataforma virtual, con el fin de obtener su rentabilización en un campo poco explorado en el país, y de este modo demostrar la gran flexibilidad que tienen los medios de comunicación para obtener dinero en su versión digital. El modelo de negocio dependiente-publicitario no alcanza para mantener ingresos eficaces en un medio virtual, lo que requiere la implementación de diversas estrategias de monetización que resulten novedosas y atractivas para el público. El prototipo de modelo de negocio planteado para la plataforma deportiva online pretende realizar una disrupción con el tradicional método dependiente-publicitario, sin necesidad de desprenderse completamente del mismo. También se aplicó estrategias de monetización inauditas en el ámbito de los medios digitales nacionales, que son proporcionalmente aceptados por el público objetivo.
Palabras clave: Modelo de negocio, Medio digital, Monetización, Estrategias, Contenido interactivo, Público objetivo.

[bookmark: _Toc520104443]Abstract
[bookmark: _GoBack]The present work proposes a prototype of a profitable business model for the sports digital media La Diez. Given the constant monetization’s problems of virtual platforms in Ecuador, lack research and development on this issue, it is important to find and apply methodologies used successfully by various media at international level, in addition to using documents of experts and visionaries on the subject of business management of communication. We will analyze several proposals of business models to adjust it to the aforementioned digital communication media. A monetization prototype will be create using the Lienzo business model for the experimental execution of the method. The objective is to create new income generation proposals that are notorious in a virtual platform, in order to obtain their profitability in a field little explored in the country. We will demonstrate the great flexibility that media have to obtain money in its digital version. The dependent-advertising business model is not enough to maintain effective revenue in a virtual environment, which requires the implementation of various monetization strategies that are novel and attractive to the public. The prototype of the business model proposed for the online sports platform aims to disrupt the traditional advertising-dependent method, without having to completely disassociate itself from it. Innovation will also be applied with unprecedented monetization strategies in the field of national digital media, which are proportionally accepted by the target audience.
Key words: Business Model, Digital Media, Monetization, Strategies, Interactive Content, Target Audience.

1. [bookmark: _Toc520104444]Introducción
En pleno auge de los medios virtuales en el mundo, se ha presentado un gran reto para los dueños de estos medios de comunicación, que trata básicamente en encontrar un modelo de negocio completamente rentable para su plataforma online. Se han presentado inconvenientes serios en los denominados new mass media para generar ingresos que sean cuantiosos y, de cierta forma, a varios medios de comunicación se les ha dificultado despegarse del ambiguo modelo-dependencia publicitario, que por décadas ha mantenido económicamente a las empresas de comunicación tradicionales.
Los caminos de generar ingresos en medios de comunicación virtuales han sufrido una metamorfosis considerable en donde las plataformas tradicionales no han sabido comprender estos cambios. Estos se han cerrado en mantener el modelo clásico dependiente de la publicidad, por lo que han presentado problemas económicos graves e insoportables para seguir funcionando correctamente. Urge la necesidad de poner un punto aparte y plantearse nuevos modelos de negocio efectivos para un medio de comunicación, tomando en cuenta todas las herramientas disponibles que aparecieron en la web 2.0 como de las nuevas tecnologías existentes.
Cabe recalcar que en Ecuador han surgido nuevos portales web informativos (El Futbolero, StudioFútbol, Estadio, Ecuagol). Estos han sufrido dificultades para lograr un modelo de negocio sustentable para el propio medio. Ante un panorama bastante embarrancado, el medio deportivo La Diez, busca encontrar un modelo exitoso rentable que, sin despegarse de la coyuntura nacional, pueda generar ingresos que reporten una rentabilidad útil, demostrando que es factible utilizar las herramientas de las nuevas tecnologías, para independizarse del tradicional método usado por los medios de comunicación clásicos.
Para encontrar un modelo de negocio rentable en el medio de comunicación antes mencionado, es preciso determinar las estrategias que se usarán para llegar al objetivo. En el proceso es fundamental realizar una profunda investigación sobre los diversos factores que influirán positivamente y negativamente en la implementación de estrategias adecuadas basándose en el Modelo de Negocio Lienzo Canvas, para así garantizar la rentabilidad del medio en su versión digital.
Una vez realizada la investigación y empleado las diversas estrategias que generarán prototipos de modelo de negocio, se plantea un estudio sobre el impacto económico que tendrá La Diez, y demostrar que es posible utilizar herramientas provenientes de la web 2.0 para inventar un sistema de ingresos diferente al ambiguo publicitario, haciendo que sea posible sustentar un medio de comunicación virtual, sin depender del modelo de financiamiento tradicional. La pregunta planteada que guió la presente investigación fue: ¿Puede un nuevo modelo de negocio para un medio de comunicación virtual generar ingresos rentables? 

2. [bookmark: _Toc520104445]Marco Referencial
Esta investigación establecerá la creación de un diseño de modelo de negocio para el medio de comunicación virtual deportivo La Diez, con el objetivo de lograr su monetización y también su rentabilidad. Para ello, se debe realizar un análisis sobre el desempeño de diversos medios de comunicación digitales, tanto a nivel nacional como internacional, y evaluar si verdaderamente están adaptados a la convergencia de las plataformas digitales, logrando crear una estructura de monetización que permita a los medios estudiados ser sustentables y a la vez generar utilidad.
Jean François Fogel, experto en periodismo digital, realizó una sintaxis sobre el comportamiento de las plataformas digitales con respecto a generar ingresos. En un discurso pronunciado en un foro de tecnología en Colombia, Fogel (citado por Esther Vargas) reflexionó y expresó que “después de 25 años en internet ya hay ganadores y perdedores y hay tendencia. Hay empresas que lo hacen bien, a pesar de que son viejas empresas” (2017, p. 1). En este marco referencial, resulta indispensable reinventarse y encontrar métodos de rentabilidad que se ajusten a las reglas coyunturales del público objetivo, garantizando la utilidad del medio.
Este estudio parte de la hipótesis de que la mayoría de los medios de comunicación virtuales no están aprovechando todo el potencial que brindan las herramientas dadas en la web 2.0. Estos se han empeñado en seguir extendiendo el oxidado modelo dependiente-publicitario utilizado por décadas en los medios de comunicación tradicionales, arrastrando a una inestabilidad económica para la empresa. Francisco Campos Freire, catedrático de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Compostela, manifiesta que “el rápido y exitoso debut en los dos o tres últimos años de las llamadas redes sociales ha encendido las alarmas en los medios de comunicación tradicionales” (2008, p. 277). El efecto es inmediato y la baja calidad de contenido en estos medios no resulta una mera casualidad, sino una causalidad ante los problemas surgidos por la corriente inestabilidad económica.
Para encontrar rentabilidad en un medio de comunicación virtual, se debe estructurar un modelo de negocio que sirva de guía para emplear las diversas actividades que generarán ingresos a la empresa. La introducción del libro Running Lean sugiere una nueva metodología para rediseñar la estructura de monetización, afirmando que “el Lienzo Lean es un formato ideal y efectivo creado para la generación de ideas en la construcción de un modelo de negocio” (Maurya, 2011, pp. 2-3). Aunque no necesariamente funciona como una fórmula de garantizar el éxito, sí ayuda a aumentar las probabilidades de tener un modelo de negocio bastante exitoso.
Tampoco se puede excluir a la publicidad como una fuente de ingresos importante en un medio digital, sino que se debe entender las diversas transformaciones conceptuales que va sufriendo y así saberla aplicar a la web 2.0. La consultora Valoranzia realizó una estimación al respecto. La empresa afirmó lo siguiente:

Si lo que estamos pensando es montar un blog o un pequeño negocio basado en la publicidad, lo primero que se debe de tener claro es, que ese negocio se debe dirigir a un nicho de mercado muy específico. Pero este nicho, debe de tener una mínima masa crítica de personas. Además, debemos de convertir esa publicidad en información de valor para el cliente (2017, p. 2).

Con el propósito de tener un panorama más amplio en el asunto, es indispensable tener en cuenta las características propias de una plataforma virtual. Un medio de comunicación digital tiene como obligación someterse a las nuevas tendencias que el mundo de la web 2.0 conlleva. Tim O’Reilly explica que el paso de “los hipervínculos constituyen los cimientos de la web. A medida que los usuarios agregan nuevo contenido, y sitios web nuevos, se enlazan con la estructura de la web gracias a otros usuarios que descubren el contenido y enlazan con él” (2006, p. 98). El surgimiento del hipervínculo en la web hace que existan cambios estructurales en la forma de leer noticias. En el traspaso de un medio tradicional a uno digital, justamente el contenido es uno de los más enfocados; debido a que muchos medios se han empeñado en seguir utilizando las mismas herramientas que en el impreso, sin caer en cuenta que las nuevas tecnologías permiten utilizar varios instrumentos que permiten una interacción directa con el lector, compenetrando de mejor manera con el comportamiento del usuario al momento de usar internet. De este modo:

la evolución de Internet hacia la Web 2.0 o Web social se produjo con la llegada de una nueva generación de tecnologías y aplicaciones interactivas online que permiten la fácil publicación, edición y difusión de contenidos, así como la creación de redes personales y comunidades en línea (Küster & Hernández, 2013, p. 104).

Dan Gillmor hizo énfasis en este asunto, afirmando que “las nuevas tecnologías no desplazan a las anteriores ni se suceden linealmente en una cuenta regresiva hacia el paraíso digital, sino que transforman el ecosistema al interactuar entre sí y dar lugar a nuevas configuraciones”. El mismo experto mencionó que “la Web de ahora es para ser escrita, no sólo para ser leída” (Rost, 2011, p. 3).
Con un panorama más despejado con respecto al concepto de modelo de negocio y de medio de comunicación virtual, se estudiará diversos métodos empleados por otras plataformas digitales que, valiéndose de varios recursos, han estructurado un sistema de ingresos rentable. Muchos de estos medios de comunicación virtuales, se apoyan en estrategias de monetización cuyo denominador es el uso del e-commerce en la plataforma, siempre ayudados de los tres principios del periodismo digital; multimedialidad, hipertextualidad, e interactividad. Es indispensable mantener al lector bien ocupado en los contenidos generados, para ello el papel del hipertexto juega un rol fundamental en dirigir al lector hacia un punto interno y extender el periodo de tiempo del usuario dentro de la página web.
[bookmark: _Toc520104446]2.1. Modelo de Negocio
Para que un medio de comunicación virtual empiece a generar ingresos, es indispensable como primer paso realizar un modelo de negocio que estructure la planificación de los recursos. Una buena opción para diseñar un modelo de negocio es el Lienzo Canvas, un formato ideal y efectivo creado por Ash Maurya, el cual recomienda organizar mediante un diagrama todos los factores que incidirán en las actividades de la empresa. La división se hace principalmente analizando el producto internamente y el mercado a nivel externo.
[bookmark: _Toc520104447]2.1.1. Análisis de Producto Lienzo Canvas por Ash Maurya
Problema: El primer paso en el desarrollo de un modelo de negocio es identificar los tres principales problemas que solucionarán el producto o servicio. En este paso se debe realizar un profundo análisis, para identificar cuáles son las dificultades que tienen los potenciales clientes.
Soluciones: Una vez identificado los tres principales problemas que ostentan los potenciales clientes o usuarios, se debe determinar las propuestas que realizará el servicio para solucionar dichos conflictos. Este paso es fundamental para hacer que el usuario busque el beneficio creado.
Métricas clave: Como un sistema de medición interna, en este paso se debe determinar qué sistemas de evaluación se emplearán para poder monitorear el crecimiento de la empresa, principalmente en la relación con los clientes/usuarios. La mayoría de las compañías hoy en día, usan las estadísticas de una página web o de las fanpage brindadas en redes sociales, para tener un conocimiento sistemático de la relación del cliente/usuario con el producto.
Estructura de costes: En esta sección del diagrama, se debe especificar detenidamente sobre los diversos gastos que requerirá la elaboración del servicio o producto. En el análisis de costos se debe ser muy minucioso y obliga a tomar en cuenta absolutamente todo lo que supone un gasto para la empresa. Para que el modelo de negocie funcione, la estructura de costes no debe suponer una cifra mayor a la de ingresos.
[bookmark: _Toc520104448]2.1.2. Análisis de Mercado Lienzo Canvas por Ash Maurya
Segmento de Clientes: Paso fundamental ya que se tendrá que definir a qué tipo de personas estará direccionado el servicio, es decir el segmento objetivo al que estará dirigido. Además, en esta sección es primordial definir a los early adopters, que son el tipo de personas que consumirán más rápidamente el producto/servicio.
Ventaja especial: Aunque al principio se dificulte identificar qué de especial tendrá el servicio/producto con respecto a los competidores, es esencialmente indispensable realizar un acercamiento, para determinar la ventaja diferencial que tendrá el medio de comunicación ante otros que ya están en el mercado.
Canales: En esta sección del diagrama se determina los medios que tendrá nuestro servicio/producto, para dar a conocerse frente al usuario/cliente.
Flujo de ingresos: Se determina las actividades que ejercerá el medio de comunicación para ganar dinero, encontrando los motivos por los cuáles el cliente/usuario pagará por el producto/servicio. El número de ingresos debe ser mayor que el de costos para que el modelo de negocio funcione.
Una vez elaborado el análisis del producto/servicio y del mercado con todos los factores que participarán en las actividades del medio de comunicación, como último paso aparece definir la Proposición de Valor Única, que resume en una sola frase la relación que tiene el producto/servicio con el mercado y la propuesta especial por la que se diferenciará de los competidores.
Otra interesante propuesta es la que brinda la consultora ‘Tiempo de Negocios’, la cual explica las patentes que debe tener una plataforma de internet para poder ser rentable y así determinar un modelo de negocio eficaz. Estas son: 
1) Ser considerado de gran valor para los usuarios/clientes.
2) Modelo de negocio replicable (utilizable fácilmente por muchos usuarios).
3) Modelo de negocio altamente escalable que establece el principio de que el incremento de las ventas o ingresos no debe suponer un incremento de los costes (2017, p. 1).
Con estos tres principios definidos, ‘Tiempo de Negocios’ sugiere emplear cualquiera de las siguientes estrategias que definirán la estructura de un modelo de negocio. Estas son: 
1) Industria de los Afiliados: Este modelo de negocio consiste en la generación de registro, venta de productos y venta de servicios por parte de otros portales. La principal característica es que esta actividad está remunerada por objetivos. 
2) Venta de online de cursos y ebooks: No es considerado como un modelo de negocio innovador y revolucionario, pero es altamente efectivo ya que la elaboración del producto puede ser perfectamente replicable.
3) Venta de software especializado o servicios SASS: En este modelo de negocio se pretende vender un servicio exclusivo ya sea por medio de un software o una aplicación.
4) Dropshipping: Este modelo de negocio es altamente rentable ya que consiste en vender productos de forma online. La empresa no elabora ni almacena los artículos; es decir los gastos van de acuerdo con la demanda de estos productos por lo que hay una considerable flexibilidad en la misma.
5) Negocios Publicitarios: Mostrar publicidad dentro de la página web o blog, aunque también es efectiva si es que se venden aplicaciones de juegos o anunciantes que buscan empleo.
6) Negocios de Consumo Colaborativo: Este modelo de negocio consiste en mostrarse como una herramienta de soluciones o necesidades de intercambio (2017, p. 2).
La empresa Multiplica, una de las consultoras más reconocidas y prestigiosas en el ámbito del marketing digital, realizó un estudio comparativo de las 100 empresas más importantes y exitosas de la web 2.0, revelando que el 86% de estos tienen como principal fuente de ingreso la publicidad (2017). Sin embargo, el estudio realizado por esta empresa deja interesantes perspectivas en la repartición del ‘pastel publicitario’, haciendo reflexionar sobre la creación de un modelo de negocio alternativo a la publicidad.
El modelo publicitario online consiste en la inserción de campañas segmentadas, focalizadas y que conlleva a una interacción. La cotización equivale al número de impresiones y respuesta de los usuarios ya sea en una página web; así también como en las redes sociales. Estos se han generado en tres principales formatos, que prácticamente son las más rentables dentro de este modelo de negocio. Estos son: Formatos Integrados (Banners), Rich Media & Video y los Enlaces patrocinados.
Formatos Integrales: Se trata de ubicar y posicionar elementos publicitarios dentro de una página web. Existen varias herramientas que permiten adaptar los tamaños y formas, para ubicarlos específicamente en zonas concretas dentro de la plataforma o aplicación. Entre los principales modelos se encuentran los rascacielos, botones o roba páginas.
Rich Media & Video: Son banners publicitarios que cuentan con algún video, audio o algún tipo de gráfica multimedia dentro de su estructura. El tiempo de duración de estos elementos publicitarios es bastante corto, por lo que se recomienda en su realización que sea bastante directo y llamativo.
Enlaces patrocinados: Es uno de los nuevos descubrimientos dentro de la industria publicitaria de la web 2.0. Trata de justificar cierta publicidad en el texto o con el tema relacionado en la página. Este recurso es bastante utilizado por medios digitales ya que generan ingresos gracias al marketing de contenido, donde se patrocina cierta información para que de forma encubierta en modo de noticia sea presentada ante el público.
La consolidación de los canales digitales como principales puntos de contacto junto a la relación con los clientes, abre la puerta a la redefinición de nuestras fuentes de ingresos y cómo monetizamos a través de nuestras propuestas de valor y de servicio. (Arias Salazar, 2016, p. 46).
[bookmark: _Toc520104449]2.2 Medio de comunicación Digital
Los medios digitales han cambiado la dinámica del usuario con respecto al contenido. Ahora la acción comunicativa ofrece contenidos netamente flexibles, inestables e incluso ilimitados, por lo que se crea comunidades interactivas entre los usuarios donde el centro de la noticia pasa a ser inmediatamente los lectores antes que el contenido propio. La pantalla ya no se concibe solo como el espacio cerrado donde se consume algún tipo de información, sino que ahora se ha convertido en una herramienta de teletransportación ilimitada, catapultando al lector a ser un participante más de la noticia. 
Se debe definir el concepto de new media para entender qué plataformas entrarían en este apartado. Internet, videojuegos, aplicaciones, etc.; tienen como punto en común lo digital, por lo que los denominados “nuevos medios de comunicación” han entrado a una fase de diversificación de soportes.
Hay nuevas tendencias que han modificado la manera de consumir información en el usuario. Ahora quienes miran información por internet utilizan dos o más plataformas al día para consumir noticias. Diversos estudios confirman que cada vez existen más usuarios que mientras ven televisión o incluso están en el cine, consumen al mismo tiempo internet. Una encuesta realizada por dos profesores universitarios de la Ohio Estate University reveló que “de 7.800 consumidores de medios el 59% de hombres y el 67 % de mujeres ven televisión y navegan por internet en ese mismo rato” (Alberich Pascual & Roig Telo, 2012, pp. 1-2).
Esto permite replantear a los dueños de medios de comunicación digitales, la forma de presentar un contenido mucho más novedoso e interesante que diferencie los new media de los medios tradicionales:

El periodismo se enfrenta a innumerables retos dentro de la revolución digital en la que estamos inmersos. Para los periodistas esta situación se ha traducido en una pérdida constante de puestos de trabajo y en el deterioro de sus condiciones de trabajo lo que se ha convertido en un entorno de incertidumbre tanto para los nuevos licenciados como para los que llevan años en los medios tradicionales. Y es en este entorno donde algunos profesionales han encontrado la motivación para desarrollar nuevos modelos empresariales alrededor del periodismo que encuentran su origen en la red. Que el futuro de la profesión está en la red parece hoy en día una aseveración indiscutible, pero es entorno a ella sobre la que surgen grandes dudas (Moratel, 2016, p. 2). 

La gran revolución de los nuevos medios viene de plataformas en las cuáles el contenido lo generan millones y millones de usuarios; es decir que, a partir de la creación de internet, la comunicación ha cambiado. Los lectores no quieren ser solo testigos ajenos a los contenidos, sino que ahora anhelan formar parte de esa comunidad.
El concepto de consumidores ha sufrido una disrupción en lo new media. Ahora los usuarios han dejado de optar una actitud pasiva ante los medios presentados y han pasado a ser un componente activo en la generación de contenido. Octavio Islas, maestro en administración y tecnologías de la información, denomina a estos individuos como “prosumidores”, quienes “articularán nuevos ambientes comunicativos a través de las inevitables remediaciones sobre el conjunto de dispositivos que acompañan el desarrollo de las comunicaciones digitales móviles” (2008, p. 1).
La Web 2.0 propició las bases de un nuevo tipo de interactividad entre medio y usuario. Ahora existen diálogos, intercambios, comentarios, contenidos aportados por los propios usuarios. Las redes sociales se han convertido en un complemento de la relación entre las empresas de comunicación y los prosumidores. 
Hay una gran importancia de las empresas de comunicación en crear una fuerte comunidad de interacción entre usuarios. Concebir el medio como un espacio propio de cada lector genera repercusiones, principalmente en la organización del contenido estructurado por la agenda setting, el cual muchas veces presenta temas más entretenidos para la audiencia.
Marshall Mcluhan afirmó que “el efecto de un nuevo medio tiene como consecuencia la influencia de los medios antecedentes” (Mcluhan, Fiore, & Agel, 1987, p. 3). En los sitios online surgidos de la Web 2.0 este efecto es bastante notorio. El reto de los directores de los new media es integrar todos estos elementos surgidos y generar una diversificación de contenido.
En este aspecto, los nuevos medios tienen como obligación tener tres características fundamentales para entrar en la dinámica de la Web 2.0. La primera de todas es la multimedialidad, la segunda hipertextualidad y la tercera, pero no menos importante, la interacción.
Los medios digitales cuentan con la obligación de reinventarse constantemente. Un estudio realizado a 1735 informaciones en medios digitales determinó que los nuevos medios de la web 2.0 están trabajando sus contenidos de forma monótona y han traspasado la formalidad de un medio de comunicación propio a la dinámica de una plataforma de entretenimiento (Diezhandino, 2009, p. XIX).
Otro de los rasgos preocupantes en los nuevos medios es la generación de contenido propio. Según el mismo estudio citado anteriormente, solamente el 2.45% del contenido es creado dichamente por el propio sitio de comunicación (Diezhandino, 2009, p. XX). La tendencia es clara y los nuevos medios de comunicación se han inclinado por ser réplicas de otras. La investigación de noticias está en peligro de extinción tras el surgimiento de los new mass media, repercutiendo en la baja calidad de la información presentada.
Otro problema que ha suscitado el auge de los medios de comunicación digitales es la tendencia a construir títulos y portadas amarillistas para enganchar al consumidor. Esto confiere una pérdida de identidad en el medio, además de bajarlo categóricamente como una plataforma seria de construcción y difusión de los principales hechos noticiosos en el entorno.
Hay ciertas tendencias abusadoras de los medios digitales que no han aprovechado propiamente el amplio abanico de posibilidades que brinda la web 2.0. Lastimosamente, los nuevos medios han preferido seguir el camino fácil y no rellenar con todas las herramientas disponibles el contenido estructurado para los usuarios.
Estos problemas pueden conllevar a una crisis de identidad en el medio, porque al no contar con contenidos diferenciados, el pastel publicitario queda más dividido y se optará por seguir pautando en los medios tradicionales traspasados a lo digital, que por los nuevos medios que buscan saltar al protagonismo (Punín, Martínez, & Rencoret, 2014, p. 206) . 
La clave consiste en realizar contenido diversificado utilizando las herramientas predispuestas de la web 2.0. La constante innovación en el medio permitirá captar la atención de los consumidores y con ella de los anunciantes, generando una mayor rentabilidad para el medio digital.
Para Jean François Fogel hay tres casos notables de medios innovadores que han triunfado en el panorama digital; Schibsted (Media Group), Financial Times y The Guardian (Vargas, 2017). Él enfatiza sobre la importancia que tiene la innovación en el periodismo digital y cómo este es fundamental para la rentabilidad en el medio, sugiere que “un editor de medios tiene que elegir entre territorios de experimentación” (Vargas, 2017). Los periódicos o revistas digitales que han sabido leer estas tendencias son las que palpan el éxito, mientras las que mueren con la misma idea son las que se extinguirán.
[bookmark: _Toc520104450]2.3. Monetización
En un estudio realizado a dos medios deportivos y digitales de España y Francia (L’Equipe y AS), se denota que la capacidad de las plataformas online permite enlazar y alimentar de forma infinita contenido creando una línea de análisis empresarial que resultará ser muy provechosa en términos de rentabilidad (Fondesvila, Rodríguez, & Santana López, 2016, p. 130). Es indispensable que, para incrementar los ingresos de manera digital, también debe haber un número considerable de visitantes a la página web y todos los clics que se pueden generar a partir de esta tendencia. 
De los datos obtenidos por dicho análisis, los medios digitales optaron por estrategias rentables de social media y social commerce así como las de Search Engine Marketing, Search Engine Optimization y Social Media Marketing. El artículo científico “Comparativa internacional del uso de recursos digitales en el periodismo digital deportivo: estudio de caso de España y Francia” explica que las dimensiones de “esas acciones largoplacistas tienden a rentabilizar contenidos en forma de visitas, clics y conversiones y, en el fondo, pretenden crear una comunidad de lectores que pueden realizar algún tipo de gasto o compra” (Fondesvila, Rodríguez, & Santana López, 2016, p. 126). En este contexto,

las iniciativas deportivas de nicho han modificado sus modelos de negocio para poner la creación de valor en el centro del proceso y, además, han diversificado las vías de ingresos como tiendas con productos exclusivos, comunidad de lectores, contenidos Premium por suscripción, alianzas con otros medios, servicios de asesoría o patrocinios, entre otros (Rojas Torrijos & Marín Sanchiz, 2016, p. 3). 

Todas estas estrategias de monetización tienen como denominador el uso de e-commerce en la plataforma, siempre ayudados de los tres principios del periodismo digital: multimedialidad, hipertextualidad y la interactividad. Es indispensable mantener al lector bien ocupado en los contenidos generados y para ello el papel del hipertexto debe jugar un rol fundamental para dirigir al lector a un punto interno, por lo que será más fácil dirigir alguna campaña publicitaria.
El uso del cross media publicitario puede resultar bastante factible para un medio de comunicación digital, siempre y cuando las noticias de contenido expuestas en la página tengan enlaces con empresas estrechamente relacionadas o que estén en la vanguardia; creando de esta forma un nicho de mercado mucho más eficaz y una estrategia de monetización más rentable y efectiva para el medio. 
También es válido la estrategia de monetización utilizada por el portal estadounidense The Washington Post que, mediante la publicidad nativa, entiéndase como el tipo de publicidad que se integra a un contenido, logra que el anunciante pueda llegar de mejor forma al grupo objetivo y también abre las puertas de generar nuevos ingresos para medios digitales que requiere de ingresos extras. Varios medios digitales utilizaron la interactividad de los comentarios para monetizar el contenido. El artículo científico “Comparativa internacional del uso de recursos digitales en el periodismo digital deportivo: estudio de caso de España y Francia” (2016) ejemplifica esto casos de monetización de medios digitales:

El de los comentarios en los foros es uno de los fenómenos que más cambios y nuevas modalidades está generando en los medios de comunicación digitales. Así, un grupo de diarios online de Estados Unidos comenzó a cobrar por comentar las noticias en 2010.Los lectores de la versión digital de los diarios del Grupo Sun Chronicle (TheSunChronicle.com, TheFoxboroReporter.com y TheSilverCityBulletin.com) debían realizar un pago único y vitalicio de 99 céntimos de dólar abonados mediante tarjeta de crédito. Esos periódicos cancelaron temporalmente la inclusión de comentarios en las noticias para conseguir que los comentarios correspondiesen a identidades reales (sin nicks). En España, Libertad Digital fue precursor al establecer un pago a los lectores que querían comentar las informaciones. Los usuarios debían enviar un SMS al coste de 0,30 euros más impuestos para darse de alta. (Fondesvila, Rodríguez, & Santana López, 2016, p. 129).

Hoy en día las vías de monetización en medios digitales se han diversificado tanto que los ingresos por publicidad han ido perdiendo valor. Esto quiere decir que en cada momento los canales de venta se están reinventando y las plataformas online tienen consigo varias herramientas provechosas para ganar dinero con su contenido, acompañando a la inseparable publicidad que ha sido el principal método de sustento de los medios de comunicación tradicionales durante siglos.
Uno de los ejemplos citados es el portal estadounidense The New York Times que implementó un muro de pago en su plataforma online. ¿En qué consistía esta suscripción? En básicamente imponer un número limitado de artículos gratuitos al mes, pero al momento de pagar el abonar el lector procede a tener un número indefinido de acceso a noticias.
El periodista Matthew Flamm de Crain’s relató en su artículo “How New York Times paywall could pay off for stock”, la manera en que el medio norteamericano logró monetizar su página web a través de la suscripción de abonos. Los datos sacados de un estudio de Barclays afirman que el muro de pago utilizado por New York Times, podría generar alrededor de 100 millones de dólares cada año, lo que supondría dar un impulso del 10 al 20% al precio de las acciones de la gigante empres, contrarrestando las pérdidas anuales de entre 50-60 millones de euros en publicidad para el papel” (2012).
La periodista Pilar Gómez Barrero presentó en su libro Prensa e internet ¿Dónde está el negocio? (2010) cuatro modos de monetización en un medio digital. Estos se dividen en: 
1. Publicidad. Como siempre, la publicidad nunca debe ser menospreciada en este mundo y la venta de espacios publicitarios; así como de contenido debe tener un valor económico de ingresos bastante notorio.
2. Servicios y Aplicaciones. Varios medios de comunicación han optado por utilizar apps de complemento o brindar servicios para monetizar un medio digital.
3. Explotación de Base de datos. Ignacio Suárez, abogado especializado en derecho en internet, afirmó que dar información a los medios de comunicación es dinero; y que los rastros personales que vamos dejando en la web serán usados para beneficios de las plataformas.
4. Venta de contenidos de calidad. Muchas plataformas se han apegado a esta herramienta; sin embargo, es importante obtener información exclusiva o valiosa para poder optar por este método.
Existen otras herramientas creadas por varias plataformas online que pueden simplificar los métodos de monetización en un medio digital. Estos son:
1. Sellfy. Esta plataforma brinda la oportunidad de generar contenido exclusivo como editor y luego venderlo en una página web o en redes sociales. Es necesario crear una cuenta en Paypal y realizar anuncios llamativos. El servidor solamente cobrará un 5% de comisión por cada venta.
2. Pivotshare. Está enfocada en monetizar videos, el método es sencillo, publicar y recibir una comisión de acuerdo con la popularidad que tenga el producto audiovisual.
3. Cleeng. Te ayuda a monetizar todo tipo de contenido digital incluyendo videos, textos o fotos.
4. Radio Online. Permite monetizar los streaming y hacerlos ingresos fijos.
5. Citizenside y Demotix. Permite vender a los medios de comunicación fotografías o artículos de forma particular, revalida el concepto de ‘periodista ciudadano’.
Vanesa Patrignani en su artículo “Cómo viven los medios digitales”, realiza varias preguntas objetivas con el fin de llegar a entender la manera en que una plataforma online pueda monetizarse. Estas interrogantes son las siguientes: “¿Qué estrategias han adoptado los medios para poder generar fuentes de ingreso provenientes sólo del consumo digital?, ¿por qué la publicidad no es un modelo suficiente?, ¿qué otras medidas y estrategias han adoptado los medios para poder obtener ingresos?, ¿cuáles fueron exitosas y cuáles no?, ¿cuáles son sus alcances y limitaciones?, ¿cuáles son los riesgos en el acceso a la información que pueden implicar algunas estrategias de ventas?” (2014, p. 4). 
Es importante determinar qué tipo de contenido está dispuesto a pagar la gente. Internet es una plataforma que por naturaleza propia tiende a dar información gratuita a la gente, algunas estrategias tienen el riesgo de desviar hacia otros canales de generación de contenido provocando resultados negativos para la empresa de comunicación.
Un ejemplo por destacar es la actuación del diario La Nación de Argentina, que en su edición digital se muestra siempre a la vanguardia con respecto a las demás plataformas. Este periódico sudamericano forma parte de los medios que han tenido una exitosa estrategia de monetización digital. El sitio está generando ingresos con la publicidad, la construcción de comunidades y la participación ciudadana con el medio digital.
Manuel Castells halló una cierta tendencia peligrosa en la configuración de muros de pago en los medios digitales. El citado sociólogo español afirma que a pesar de que el contenido sea vendido de forma exclusiva, un usuario tiene la posibilidad de replicar la misma información en algún blog o red social desviando considerablemente la interacción en el medio digital formal. Castells explica más a fondo lo siguiente: “En particular en la prensa que no sabe qué hacer con la competencia de internet y aparte de cobrar el acceso online, un método perjudicial informativa y económicamente porque desvía a miles de lectores hacia otros canales de información” (Patrignani, 2014, pp. 19-20).
Los medios de comunicación gigantes han optado por implementar varias estrategias de monetización, que de cierta forma diversifican o complementan al de la publicidad. No existe una fórmula ganadora en estos casos, sino que todo reside en entender el comportamiento de los usuarios para conocer los mejores métodos de monetizar una plataforma online. Todo apunta a que cada medio de comunicación digital tendrá sus propios ejercicios para generar ingresos, porque el descubrimiento de esta es tan amplio que resulta imposible generalizarla. 
Por esta razón, se indica que la “suscripción a contenidos, contenidos “sponsoreados” y la pauta publicitaria son las fuentes de ingresos meramente digitales con las que cuentan los medios hoy para ingresar dinero. Aunque todavía ningún medio digital puede mantener en totalidad su estructura a través de estas vías” (Patrignani, 2014, p. 27).
3. [bookmark: _Toc520104451]Metodología
3.1. [bookmark: _Toc520104452] Muestra
El estudio analiza primeramente los métodos de ingresos empleados por medios de comunicación deportivos en Ecuador para monetizar. Se hace una evaluación a las cinco principales plataformas de deportes del país que son: BenditoFútbol, Estudiofútbol, El Futbolero, Fútbol Ecuador y Ecuagol. Aparte de encontrar las estrategias de rentabilidad usadas por estos medios; se determinó la calidad de su contenido utilizando las tres principales características de la Web 2.0 que son: la multimedialidad, adjuntar videos, galerías y demás contenido audiovisual al sitio; la hipertextualidad, conectar elementos informativos a través de enlaces con palabras claves; y la interacción, invitar al público a participar directamente con el contenido del sitio. Estos son factores fundamentales en el funcionamiento de un modelo de negocio para una plataforma digital.
Una vez determinado el contexto nacional de los medios de comunicación deportivos virtuales, se realizó un estudio específico en los principales medios deportivos online del mundo, como MARCA (España), L’Equipe (Francia), Olé (Argentina) y Récord (México); además de los sistemas metódicos empleados por ellos para generar ingresos, el cual permitirá descubrir novedosas estrategias de monetización que se podrán utilizar en el medio digital La Diez.



[bookmark: _Toc518464130]Gráfico 1. Diagrama Lienzo Lean Canvas por Ash Maurya 
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Partiendo de las influencias coyunturales e inseparables en el público ecuatoriano, se hicieron estrategias novedosas que se espera sean rentables, demostrando la disponibilidad de separar un medio de comunicación digital con el modelo dependiente-publicitario al que están sumergido las plataformas online en Ecuador.
[bookmark: _Toc520104453]4. Hallazgos
Como se ha planteado anteriormente, este estudio tiene como fin determinar un modelo de negocio exitoso que acompañe con la dinámica funcional que tiene por esencia y característica un medio de comunicación digital. El primer esbozo de resultados determina el contexto nacional de la ejecución de estrategias de monetización en plataformas deportivas online, por lo que se tomó como referencia los cinco principales diarios deportivos digitales ecuatorianos, tanto en contenido como en lectores únicos. Además, en el estudio se tomó en cuenta las estrategias de monetización de cuatro medios digitales exitosos a nivel mundial que han sabido acoplar la dinámica de las características de la web 2.0 y generar ingresos con estas herramientas. 
Partiendo de los resultados arrojados por el estudio de campo, se realizó una encuesta investigativa a los seguidores del medio deportivo La Diez, en donde los resultados determinarán el uso de estrategias de monetización adecuadas, las cuales serán importantes para definir el prototipo de un modelo de negocio para el medio digital antes mencionado.
[bookmark: _Toc520104454]4.1. Estudio de Estrategias de Monetización en cinco diarios deportivos en Ecuador y cuatro diarios deportivos internacionales
El estudio de monetización digital de los cinco principales medios deportivos del Ecuador, amplia la visión en la manera en que estas plataformas online están generando ingresos. En un primer momento se analizarán los resultados de las estrategias empleadas, para después complementar con la repercusión que estos métodos tienen en la generación de contenido en su versión web.

[bookmark: _Toc518464106]Tabla 1. Monetización digital de BenditoFútbol (Datos de abril 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	10

	Espacios Publicitarios Noticia
	5

	Google AdSense
	0

	Pauta de Venta Directa
	3

	Enlaces Patrocinados
	No

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	Sí

	Otros
	Promociona sorteos de camisetas


Fuente: elaboración propia

El medio deportivo BenditoFútbol, perteneciente al Grupo El Comercio, tiene en su portada digital un total de diez espacios publicitarios de los cuales tres de estos espacios han sido vendidos como pauta directa. Los siete sitios restantes están destinados para promocionar sorteos de camisetas y un juego llamado ‘Tu Profecía’ la cual se basa en que los seguidores se dediquen a pronosticar mediante puntos transformados en créditos y reclamar premios; para obtener más oportunidades de ganar existe la posibilidad de comprar más puntos en forma de crédito.

[bookmark: _Toc518464107]Tabla 2. Contenido digital de BenditoFútbol (Datos de abril 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Bendito Fútbol
	20
	10%


Fuente: elaboración propia

En la plantilla de noticias, BenditoFútbol cuenta con cinco espacios publicitarios el cual todos son pautas vendidas de forma directa. Llama la atención que este medio de comunicación deportivo no usa enlaces embebidos abortando por completo la herramienta de Google AdSense para generar ingresos, tampoco usa enlaces patrocinados ni ningún tipo de e-commerce; además el contenido de sus noticias goza de poca interacción, multimedialidad e hipertextualidad.

[bookmark: _Toc518464108]Tabla 3. Monetización en el portal web Estudiofútbol (Datos de abril 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	8

	Espacios Publicitarios Noticia
	8

	Google AdSense
	3

	Pauta de Venta Directa
	5

	Enlaces Patrocinados
	No

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	No

	Otros
	No


Fuente: elaboración propia

El segundo medio analizado fue Estudiofútbol el cual cuenta en su portada digital ocho espacios publicitarios. Cabe recalcar que cinco de estos sitios han sido vendidos como pauta directa y tres son anuncios embebidos de Google AdSense. En la plantilla de noticia posee igualmente ocho espacios, pero únicamente tres de ellos fueron vendidos como pauta directa.
El modelo de negocio usado para monetizar este sitio web depende totalmente de la publicidad, desechando otras estrategias como e-commerce, enlaces patrocinados, aplicaciones, juegos, torneos; etc.

[bookmark: _Toc518464109]Tabla 4. Contenido digital de Estudiofútbol (Datos de abril 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Studio Fútbol
	20
	5%


Fuente: elaboración propia

En cuanto a contenido la plataforma deportiva online mencionada cuenta con poca interacción en sus noticias; no utiliza el argumento de los comentarios, encuestas; y demás herramientas características de la web 2.0.

[bookmark: _Toc518464110]Tabla 5. Monetización digital de El Futbolero (Datos de abril 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	2

	Espacios Publicitarios Noticia
	2

	Google AdSense
	2

	Pauta de Venta Directa
	0

	Enlaces Patrocinados
	Sí (Taboola)

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	No

	Otros
	Tiene radio patrocinada de Coca-Cola


Fuente: elaboración propia

El tercer medio deportivo analizado fue El Futbolero, el cual cuenta en su portada digital dos espacios publicitarios; eso sí todos estos anuncios son embebidos de Google AdSense. En la plantilla de noticias la fórmula es exactamente igual con dos espacios publicitarios embebidos por el código de AdSense.
En el modelo de negocio usado por El Futbolero se identificó que existen diversas estrategias que varían de lo tradicional, como alianzas estratégicas con otras empresas donde se lanza concursos de pronósticos a los seguidores en redes sociales. Igualmente, cuenta con un programa audiovisual en redes sociales con dos periodistas deportivos bastante populares en el país. Además, el sitio mencionado posee una radio patrocinada de Coca-Cola y enlaces patrocinados de Taboola; no cuenta con una aplicación o suscripciones.

[bookmark: _Toc518464111]Tabla 6. Contenido digital de El Futbolero (Datos de abril 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	El Futbolero
	20
	0%


Fuente: elaboración propia

En cuanto a contenido, el portal de noticias cuenta con poca interacción en sus noticias utilizando casi de forma nula las herramientas preponderantes de los medios digitales en la web 2.0; únicamente la página cuenta con un sistema de comentarios embebidos de Facebook.



[bookmark: _Toc518464112]Tabla 7. Monetización digital de FútbolEcuador (Datos de abril 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	10

	Espacios Publicitarios Noticia
	7

	Google AdSense
	2

	Pauta de Venta Directa
	5

	Enlaces Patrocinados
	Sí (LiveBurst)

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	Sí

	Otros
	Radio Patrocinada de Coca-Cola y Alianza estratégica con Don Balón


Fuente: elaboración propia

El cuarto medio analizado fue FútbolEcuador, el cual cuenta en su portada con diez espacios publicitarios. Cabe recalcar que cinco de estos anuncios fueron vendidos de forma directa como pauta, tres son utilizados para promocionar las aplicaciones que tiene el medio y únicamente dos utilizan Google AdSense para monetizar. En la plantilla de noticias tiene siete espacios publicitarios de las cuales cinco son pauta directa y dos promocionar sus propias aplicaciones.
El modelo de negocio utilizado por FútbolEcuador utiliza otras estrategias separadas de las tradicionales donde cuenta con enlaces patrocinados de LiveBurst, radio patrocinada de Coca-Cola y las aplicaciones móviles.



[bookmark: _Toc518464113]Tabla 8. Contenido digital de FútbolEcuador (Datos de abril 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Fútbol Ecuador
	20
	10%


Fuente: elaboración propia

El contenido del medio es bajo ya que el total de sus noticias no tiene interacción con el público, aunque si ostenta un sistema de comentarios; la hipertextualidad es igualmente baja y la multimedialidad igual ya que se remite únicamente a utilizar un texto largo con una sola foto.

[bookmark: _Toc518464114]Tabla 9. Monetización digital de Ecuagol (Datos de abril 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	6

	Espacios Publicitarios Noticia
	6

	Google AdSense
	5

	Pauta de Venta Directa
	1

	Enlaces Patrocinados
	No

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	No

	Otros
	Radio digital que se reproduce automáticamente


Fuente: elaboración propia

Finalmente, el quinto medio analizado fue Ecuagol el cual cuenta en su portada principal seis espacios publicitarios. El portal deportivo cuenta con un anuncio vendido de forma directa y los cinco restantes son códigos embebidos de Google AdSense. En la plantilla de noticias la fórmula se maneja similarmente.
El modelo de negocio utilizado por Ecuagol se basa casi en su totalidad en la publicidad, teniendo como principal novedad el programa de radio digital que se reproduce automáticamente cuando se ingresa a la página web, para tener mayor número de reproducciones y así aumentar el índice de impresiones.

[bookmark: _Toc518464115]Tabla 10. Contenido digital de Ecuagol (Datos de abril 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Ecuagol
	20
	5%


Fuente: elaboración propia

En cuanto a contenido, la plataforma online cuenta con poca interacción con el usuario teniendo únicamente un sistema de comentarios con registro. La hipertextualidad es bastante baja y la multimedialidad es casi nula en este medio ya que la gran mayoría de noticias tienen como estructura una foto pequeña con un texto largo.
El análisis realizado a los cinco principales medios deportivos de Ecuador determinó que existe una cierta dependencia al modelo publicitario; sin embargo, llama particularmente la atención la rebaja considerable del uso de espacios publicitarios con código embebido de Google AdSense, priorizando el manejo de la venta directa de pauta la cual a corto y mediano plazo genera más ingresos. Además, las estrategias de monetización utilizadas varían con el empleo de enlaces y radios patrocinadas, aplicaciones, juegos, sorteos y demás; sin embargo, ninguna de estas plataformas tiene un sistema de pago o suscripciones.
En cuanto al número de noticias publicadas diariamente, se pudo encontrar un bajo porcentaje de contenido interactivo, con baja o casi nula participación del usuario con el artículo, pasando por alto los tres principales principios de la web 2.0 que son la multimedialidad, hipertextualidad e interactividad; este hecho resulta ser un factor determinante para realizar estrategias de monetización mucho más novedosas como campañas patrocinadas interactivas y anuncios multimedia.


El primer medio en el ámbito internacional analizado en esa sección es el diario deportivo español Marca, el cual tiene su sede principal en Madrid y ha estado funcionando en el campo de la comunicación desde hace 79 años. Cabe recalcar que este periódico tiene una participación informativa histórica dentro de la sociedad ibérica con la mayor tirada de ejemplares impresos a nivel nacional y desde los últimos años también con mayor presencia en la versión digital.

[bookmark: _Toc518464116]Tabla 11. Monetización digital en Marca (Datos de mayo 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	21

	Espacios Publicitarios Noticia
	4

	Google AdSense
	21

	Pauta de Venta Directa
	0

	Enlaces Patrocinados
	Sí (Ligatus, Outbrain)

	E-commerce
	Sí

	Juegos/Aplicaciones
	Sí

	Otros
	Más Marca, Radio Digital, Venta de entradas, apuestas, alianzas estratégicas


Fuente: elaboración propia

El modelo de negocio de Marca emplea una serie de estrategias que abarcan un panorama mucho más amplio que el publicitario. En su portada digital, el medio utiliza todos los espacios publicitarios, anuncios embebidos de Google AdSense, abortando por completo la venta directa de pauta. Además, en la plantilla de noticias, el periódico utiliza cuatro espacios publicitarios los cuales son ocupados netamente por la publicidad AdSense. También, el medio tiene una alianza estratégica con Claro, lo que llevó a que la sección de noticias sobre fútbol sudamericano pase a llamarse MarcaClaro, una estrategia de marketing de contenido bastante rentable para la empresa de comunicación.
El medio cuenta con otras estrategias de monetización que van muy aparte de la publicitaria. Por ejemplo, el sitio utiliza dos enlaces patrocinados dentro de su plantilla de noticias, estas plataformas son Ligatus, una red de anunciantes para páginas web Premium y Outbrain, una plataforma bastante exclusiva que promueve anuncios y contenidos de otros portales web. 
Marca hace uso de las apuestas deportivas mediante su programa ‘marcaapuestas’, la cual permite tener más ingresos económicos. Otro de los métodos empleados es la creación del juego LaLigaFanatsyMarca, la cual mediante la descarga gratuita de una aplicación los usuarios tienen la posibilidad de formar un equipo virtual y ganar premios, aunque mayores probabilidades tendrá quien compre más monedas electrónicas provocando una gran rentabilidad para la empresa de comunicación.
Diario Marca utiliza una plataforma de venta de entradas tanto para partidos de fútbol, tenis, baloncesto, festivales y conciertos musicales. De este modo, el usuario podrá obtener los tickets de manera rápida y directa solamente registrándose al sitio web y seleccionando el método de pago (Paypal, Tarjeta de Crédito), el cual pocos días posteriores el comprador recibirá en su domicilio las entradas adquiridas.
Sin embargo, la propuesta de monetización más interesante que tiene el periódico español es el programa ‘Más Marca’ el cual tiene como objetivo premiar a los lectores más fieles creando una plataforma de registro, para que acumulen puntos mientras más veces ingresen a leer noticias en el diario y así obtener unos códigos que permitirán al usuario participar en sorteos y canjear por los distintos productos ofertantes. Para participar en este programa no se necesita pagar una suscripción, aunque si se quiere tener más oportunidades de ganar los sorteos y obtener los productos más baratos se puede pagar para obtener los códigos de manera más rápida.

[bookmark: _Toc518464117]Tabla 12. Contenido digital en Marca (Datos de mayo 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Diario Marca
	20
	60%


Fuente: elaboración propia

En cuanto al contenido de las noticias, diario Marca utiliza plenamente la funcionalidad de las tres características de la web 2.0, teniendo un sistema de comentarios bastante efectivo y con gran participación del lector, infografías interactivas, encuestas, videos, imágenes ilustradas, galería de fotos y un sistema de actualización de resultados que funciona de manera directa.

[bookmark: _Toc518464118]Tabla 13. Monetización digital en Récord (Datos mayo de 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	10

	Espacios Publicitarios Noticia
	6

	Google AdSense
	3

	Pauta de Venta Directa
	0

	Enlaces Patrocinados
	Sí (MGID, Taboola)

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	No

	Otros
	Apuestas deportivas, suscripción digital


Fuente: elaboración propia

El segundo medio internacional analizado es el portal web deportivo mexicano Récord, el cual cuenta con varias estrategias de monetización que no dependen únicamente de la publicidad. El periódico tiene un sistema de apuestas para partidos de la Liga de fútbol de México en donde cada jornada se habilita la opción de apostar en los diez encuentros de la jornada.
En la versión de portada del diario digital, existen diez espacios publicitarios de los cuales tres están destinados para Google AdSense y siete para la plataforma de enlaces patrocinados MGID, la cual ocupa mayoritariamente los sitios de anunciantes en la página; en cuanto a la plantilla de noticias, el diario cuenta con seis anuncios publicitarios los cuales tienen una mayoría de AdSense y resalta la presencia de otra plataforma de enlaces patrocinados como Taboola, la cual aparece al final del artículo.
Sin embargo, Récord también cuenta con un sistema de suscripción en su plataforma online la cual trae una revista de edición digital que puede ser adquirir a nivel mensual, trimestral, semestral o anual que puede ser comprada de forma directa mediante tarjeta de crédito o en efectivo por transferencia bancaria. Los precios de los planes van desde los $12,93 hasta los $122,80 que varían dependiendo del tiempo de duración de la suscripción.

[bookmark: _Toc518464119]Tabla 14. Contenido digital en Récord (Datos de mayo 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Diario Récord
	20
	5%


Fuente: elaboración propia

En cuanto a contenido informativo, Récord utiliza pocos recursos de interacción con el usuario; entre los métodos que emplea para generar contenido está un sistema de encuestas y resalta un banner de resultados que se van actualizando de forma directa.

[bookmark: _Toc518464120]Tabla 15. Monetización digital en Diario Olé (Datos de mayo 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	15

	Espacios Publicitarios Noticia
	5

	Google AdSense
	5

	Pauta de Venta Directa
	1

	Enlaces Patrocinados
	Sí (Engage Ya)

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	No

	Otros
	Alianzas estratégicas, Marketing de contenido


Fuente: elaboración propia

El tercer medio internacional deportivo analizado es Olé (Argentina), el cual también tiene ingresos que van mucho más allá del publicitario. Cabe recalcar que este periódico argentino ha innovado la forma de realizar anuncios publicitarios, ya que usa herramientas de generación de contenidos para pautar a sus empresas auspiciantes. Por ejemplo, al momento de realizar encuestas para la gente usa la imagen de la empresa ofertante, igualmente con la sección de videos y galerías las cuales están auspiciadas, esta práctica es denominada marketing de contenido y es una manera novedosa de monetizar un medio digital utilizando las herramientas de generación de contenido provenientes de la web 2.0.
En cuanto al uso de espacios publicitarios en Google AdSense, el periódico tiene cinco sitios ocupados tanto en su portada como en la plantilla de noticias y una plataforma insertada de enlaces patrocinados denominada ‘Engage YA’. Cabe recalcar que el medio tiene un sistema de suscripción pagada, pero para el periódico impreso y cuenta con un sistema de registro de usuario. Otra estrategia interesante de monetización detectada es el espacio denominado ‘Agenda’, el cual muestra la programación de partidos y demás eventos deportivos que ofrecen las distintas cadenas de televisión.

[bookmark: _Toc518464121]Tabla 16. Contenido digital de Diario Olé (Datos de mayo 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	Diario Olé
	20
	60%


Fuente: elaboración propia

En cuanto al contenido informativo, Olé se muestra como un medio de constante interacción con el usuario; empleando a fondo recursos como infografías interactivas, encuestas, videos, sistema de comentarios, el cual ha permitido que esta empresa argentina pueda innovar con su propuesta publicitaria y conseguir muchos auspiciantes de forma directa.



[bookmark: _Toc518464122]Tabla 17. Monetización digital en L’Equipe (Datos de mayo 2018)
	Espacios Publicitarios Portada
	6

	Espacios Publicitarios Noticia
	6

	Google AdSense
	3

	Pauta de Venta Directa
	1

	Enlaces Patrocinados
	Sí (Outbrain)

	E-commerce
	No

	Juegos/Aplicaciones
	Sí

	Otros
	Plataforma de suscripción para noticias exclusivas, Alianzas estratégicas


Fuente: elaboración propia

El cuarto medio analizado es el diario francés L’Equipe, el cual es conocido por ser el más popular de su nación. El periódico tiene una versión impresa y una digital, donde cuenta con una gran cantidad de lectores diarios. Al igual que otros medios, esta plataforma de deportes europea tiene estrategias de monetización no dependiente de la publicitaria, pero de las cuales ha aprovechado el contexto de su sociedad para poder emplearla.
En la portada de la versión digital se ha detectado seis espacios publicitarios, de los cuales únicamente tres son parte de Google AdSense y el resto de los sitios están ocupadas por enlaces patrocinados, principalmente de la plataforma Outbrain que, siendo precisos, tiene una participación significativa en el bloque de elementos de la página web. En la plantilla de noticias, la fórmula publicitaria funciona de manera similar.
L’Equipe tiene una alianza estratégica con un sitio de apuestas francesa, la cual ofrece al usuario un plan de diseño, promoción, comercialización y apuestas deportivas, principalmente con carreras de caballos, un deporte con mucho crecimiento en el público francés. Con el fin de incentivar al consumidor, este sitio otorga a los lectores de L’Equipe un crédito económico que permite incorporarse inmediatamente con las actividades ofertantes.
La apuesta más consolidada de este diario francés, con el objetivo de realizar una monetización considerable en su versión digital, es su plataforma de suscripción exclusiva la cual permite al lector acceder a las noticias de mayor relevancia, así como primicias y reportajes especiales que realiza el medio. Los usuarios abonados tienen ventajas como leer los artículos más importantes del día en ese instante y tener en su versión móvil un diseño diferente y sin publicidad que brinda al lector una mejor experiencia con la noticia. Los paquetes ofertados a esta suscripción ascienden a los 9 euros al mes, con promociones esporádicas que rebajan el precio hasta 1 euro por tres meses.

[bookmark: _Toc518464123]Tabla 18. Contenido digital de L’Equipe (Datos de mayo 2018)
	Medio
	#Noticias
	%Contenido Interactivo

	L’Equipe
	20
	65%


Fuente: elaboración propia

En cuanto al contenido informativo, L’Equipe utiliza plenamente los recursos disponibles en la web 2.0, el cual, mediante una interacción constante con los usuarios, permite generar noticias novedosas que generan mayor expectación y una mejor experiencia al lector.
Los hallazgos encontrados en el análisis de estos cuatro diarios deportivos denotan una gran apertura en la innovación de estrategias de monetización, las cuales han sido adoptadas por estas empresas importantes. El contexto cultural de donde provienen estos medios influye mucho en la metodología de ingresos, puesto que los diarios digitales de origen hispano apuestan por la gratuidad del contenido, mientras que la propuesta de monetización fuerte del medio francés es el sistema de suscripción a las noticias más importantes del día sin limitaciones y publicidad.
Además, se descubrió que todos estos medios internacionales analizados están buscando nuevas estrategias de monetización que no dependan únicamente del tradicional publicitario. Tanto las alianzas estratégicas, el empleo de marketing de contenido, aplicaciones, juegos y demás son herramientas que los medios han buscado para optimizar sus beneficios.
[bookmark: _Toc520104455]4.2. Prototipo de Modelo de Negocio para el medio deportivo digital La Diez
Para realizar un prototipo de Modelo de Negocio es indispensable realizar un estudio sobre el contexto nacional de los medios deportivos, estableciendo como uno de los objetivos conocer predisposiciones, gustos e intereses de los lectores del medio de comunicación La Diez; y también de otros sitios web deportivos en Ecuador. 
El primer objetivo de la investigación es determinar qué medios de comunicación deportivos digitales consumen los lectores ecuatorianos. Para ello se realizó una encuesta, en el cual se preguntó a cien usuarios de medios deportivos sobre qué medio de comunicación consume principalmente cada día.

[bookmark: _Toc518464124]Tabla 19. Pregunta ¿Qué medio deportivo ecuatoriano consume en internet? (Datos de mayo 2018)
	Diario La Diez
	30,30%

	Bendito Fútbol
	15,15%

	Fútbol Ecuador
	15,15%

	Estadio
	15,15%

	Ecuagol
	12,12%

	El Futbolero
	9,09%

	Studio Fútbol
	3,03%


Fuente: elaboración propia

Una vez establecido en cómo están repartidos los usuarios por los distintos medios de comunicación deportivos ecuatoriano, se realizó al mismo grupo de lectores encuestados, una pregunta sobre qué disposición tendrían en pagar una suscripción mensual para ser parte de una membresía con beneficios sobre el resto, el público expresó mayoritariamente negarse a un abono de manera periódica.



[bookmark: _Toc518464125]Tabla 20. Pregunta ¿Estaría dispuesto a pagar mensualmente por contenido exclusivo en un medio deportivo digital? (Datos de mayo 2018)
	Sí
	25%

	No
	75%


Fuente: elaboración propia

La predisposición del lector en común es negarse a pagar una suscripción para obtener ciertas ventajas, ya que la naturaleza de internet es consumir información de manera gratuita; sin embargo, en el caso de los usuarios que estarían dispuestos a pagar una membresía de forma periódica se descubrió que preferiblemente optaran por abonar la menor cantidad posible de dinero.

[bookmark: _Toc518464126]Tabla 21. Pregunta ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar mensualmente por contenido exclusivo? (Datos de mayo 2018)
	2 USD
	75,86%

	3 USD
	10,34%

	4 USD
	10,34%

	5 USD
	3,45%

	6 USD o más
	0,00%


Fuente: elaboración propia

Asimismo, en la investigación es indispensable descubrir sobre qué temas preferiblemente estarían dispuestos los lectores a pagar una suscripción, y para ello se interrogó a todo el público participante de este estudio para descubrir los beneficios puntuales de los cuales se podrán generar ingresos.



[bookmark: _Toc518464127]Tabla 22. Pregunta ¿Qué tipo de beneficios pagaría en un medio deportivo digital? (Datos de mayo 2018)
	Reportajes Especiales
	2,78%

	Entrevistas Especiales
	5,56%

	Primicias Exclusivas
	19,44%

	Sorteos de Camisetas 
	5,56%

	Sorteos de Entradas
	13,89%

	Pronósticos
	2,78%

	Campeonatos de Videojuegos
	5,56%

	Otros (Especifique)
	2,78%

	Todos 
	19,44%

	Ninguno
	22,22%


Fuente: elaboración propia

Por otra parte, en la presente investigación también se trató sobre la predisposición de los usuarios para comprar por internet en un medio deportivo digital, y de esta forma evaluar si es viable crear una plataforma de e-commerce en el sitio web La Diez. La respuesta de aceptación a esta actividad es mayoritaria en los lectores.

[bookmark: _Toc518464128]Tabla 23. Pregunta ¿Estaría dispuesto a comprar por internet en un medio deportivo digital? (Datos de mayo 2018)
	Sí
	64,86%

	No
	35,14%


Fuente: elaboración propia

El presente estudio evaluó sobre qué productos o servicios estarían dispuestos a pagar los lectores que admitieron la posibilidad de comprar por internet en un medio digital, sobresaliendo la opción de ropa deportiva y entradas para partidos de fútbol.

[bookmark: _Toc518464129]Tabla 24. Pregunta ¿Qué productos o servicios compraría preferiblemente por internet en un medio deportivo digital?
	Ropa Deportiva
	32,19%

	Entradas a partidos de fútbol
	20,25%

	Entradas a partidos de otros deportes
	3,45%

	Entradas a conciertos o eventos
	8,34%

	Productos electrónicos
	4,36%

	Videojuegos
	6,52%

	Otro (Especifique)
	2,64%

	Todos
	22,25%


Fuente: elaboración propia

Partiendo de los resultados arrojados en el estudio de mercado, se realizará un prototipo de modelo de negocio para el medio digital deportivo La Diez. El formato recomendado por el Lienzo Canvas guiará y estructurará la manera en que el sitio web generará ingresos.
[bookmark: _Toc520104456]4.2.1 Propuesta de servicio/producto Lienzo Canvas
Problema: Los tres principales problemas identificados en los medios de comunicación digitales en Ecuador se dividen de la siguiente manera: 		
1. Falta de interactividad entre el medio y los usuarios.
2. Baja cantidad de contenido propio e interesante.
3. Nula capacidad de entretener a los lectores.
Soluciones: Las tres soluciones propuestas para los problemas identificados se presentan de la siguiente manera:
1. Generar una media superior de 35% de contenido interactivo en el medio digital, con el fin de marcar una diferencia marcada con el 7% de contenido interactivo de los medios digitales deportivos ecuatorianos.
2. Realizar contenido propio y de investigación en al menos el 25% de noticias diarias. Esta cifra ayudará a dar un ‘salto de calidad’ informativa y más credibilidad al medio.
3. Brindar al usuario varias herramientas de entretenimiento (radio, videos, concursos, sorteos, transmisiones) para que pueda tener una experiencia única con el sitio web. 
Métricas clave: El sistema de medición de rendimiento del medio de comunicación será controlado por las herramientas brindadas en Google Analytics y Facebook estadísticas. En estas plataformas se podrá tener información de los datos geográficos, demográficos y de crecimiento que tendrá el sitio web. La respuesta de los usuarios y la manera que estos interactúen son concebidas en estos soportes.
Estructura de costes: Tomando en cuenta un presupuesto inicial de $10 000, más un abono mensual de $600 a $1000, la división de gastos en el medio de comunicación La Diez se estableció de la siguiente manera.
1. Pago mensual de hosting: Para mantener el sitio web habilitado es indispensable gastar de forma periódica en el servidor que mantiene disponible a la plataforma digital.
2. Suscripción de fotos: El medio deberá abonar de forma mensual a la agencia fotográfica API para adquirir los derechos en las fotos del campeonato ecuatoriano de fútbol, Eliminatorias, Copa Libertadores, Copa Sudamericana y Mundial de fútbol.
3. Redactores: La empresa de comunicación debe contar con una cierta cantidad de redactores para la generación de contenido, esto supone un gasto para el medio.
4. Programador web: El medio digital requerirá la presencia de un programador web, quien atenderá a los problemas de índole tecnológico.
5. Contador federado: De forma periódica, la empresa tiene como obligación con el estado declarar los ingresos, gastos y anexos producidos mensualmente. El encargado de realizar estas declaraciones tributarias debe ser un contador autorizado y registrado en el SRI.
6. Suscripción a televisión satelital: Los redactores del medio requieren de la visualización de eventos deportivos para efectuar noticias.
7. Pago de servicios básicos: Las planillas de servicio de luz eléctrica y agua potable suponen un gasto para el medio de comunicación.
[bookmark: _Toc520104457]4.2.2. Propuesta de mercado Lienzo Canvas
Segmento de clientes: El público objetivo al que el medio digital La Diez está dirigido, es a los fanáticos de fútbol ecuatorianos quienes siguen la actualidad de algún equipo en específico y de la selección nacional. 
Los early adopters es decir el tipo de personas que consumirán más rápido nuestro producto, son jóvenes de 15-28 años quienes recién están empezando a utilizar medios digitales para informarse.
Ventaja especial: Lo que diferenciará a La Diez de sus competencias será el tipo de contenido original, interactivo y novedoso que, sumado a las nuevas dinámicas de entrenamiento establecidas, harán que el usuario tenga una experiencia única y cercana con respecto al medio.
Canales: Al tratarse de un medio de comunicación digital, los principales canales de difusión son las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Google +). También se utilizarán plataformas como Google Adwords, ‘Engage Ya’ o Taboola para que el sitio web llegue a más usuarios y tenga mejor posicionamiento. 
Flujo de ingresos: El medio digital La Diez contará con varios canales de ingresos que se dividirán de la siguiente manera:
1) Publicidad directa: La venta directa de espacios publicitarios será una forma de monetizar la página web. En la edición de portada, el sitio web cuenta con diez espacios que pueden ser usados para fines publicitarios, mientras que en la plantilla de noticia existen cinco sitios que pueden tener el mismo uso.
La venta de pauta o patrocinios no son únicamente comerciales en el sitio web, ya que también podrán ser utilizadas en las distintas redes sociales del medio, así como en las plataformas que usa para generar videos, encuestas, juegos y demás contenido interactivo.
2) Google AdSense: Este programa permite monetizar el contenido web mediante un código embebido insertado en la página. La cantidad de ingresos generados dependerán del número de impresiones que el sitio de internet.
3) Enlaces Patrocinados: El empleo de dos tipos de estas plataformas como Engage Ya y Taboola no solo permitirá que el contenido llegue a más lectores, sino que también generará ingresos al publicar noticias de otros anunciantes en el sitio web.
4) Marketing de Contenido: El diario tendrá la posibilidad mediante videos, fotos, encuestas y demás herramientas; promocionar de forma encubierta ciertos artículos o marcas relacionadas con el fútbol.
5) Suscripción de usuarios: Se realizará dos tipos de planes para los usuarios quienes tendrán muchos beneficios de pertenecer a una cuenta premium en el diario. Las tarifas presentadas son de forma mensual y anual, y con ella los lectores suscritos podrán participar en sorteos de camisetas y entradas de partidos, regalos con auspiciantes, descuentos en la tienda online y eventos organizados, ingreso al juego de pronósticos de resultados, así como acceso a entrevistas, reportajes y primicias exclusivas.
6) Fantasy La Diez: Este juego de fantasía virtual permitirá al usuario crear un equipo con los jugadores del campeonato ecuatoriano y ganar premios de manera semanal. La aplicación podrá ser descargada de forma gratuita, pero tendrá limitaciones que se irán desbloqueando al momento de pagar.
7) Organización de Eventos: Se organizará de forma mensual eventos especiales como torneos de videojuegos, conferencias, talleres, campeonatos de fútbol masculino y femenino.
8) Tienda online: El diario contará con un store oficial que mediante la técnica dropshipping podrá vender de forma directa artículos como ropa deportiva, entradas de partidos, videojuegos y demás.
[bookmark: _Toc520104458]5. Discusión y Conclusiones
El prototipo de modelo de negocio propuesto para el medio digital deportivo La Diez, ha sido creado tras el análisis sistemático de distintos diarios nacionales e internacionales. Las tendencias y rendimientos de estos permiten explorar e innovar las estrategias de monetización de estas plataformas online. El estudio derivado determinó que existen principios culturales que merecen ser entendidos en el público objetivo, y así formular las diversas metodologías de ingresos.
Las estrategias de monetización planteadas en el prototipo de modelo de negocio están basadas en los resultados obtenidos de distintos medios de comunicación virtuales tanto nacionales e internacional. El público objetivo ha permitido explorar sobre la predisposición ante ciertas tácticas que pueden ser adaptables o descartables para el contexto ecuatoriano.
Los medios deportivos nacionales no están usando eficazmente las herramientas otorgadas mediante la web 2.0, lo que significa que no existe una propuesta innovadora tanto para los usuarios mediante el contenido ni para los anunciantes a través de una oferta de valor. El campo de investigación está completamente abierto para ser explorado, y el desafío es plantear estrategias exitosas para beneficio tanto del usuario como de los anunciantes y sobre todo de la empresa.
Precisamente, los datos arrojados mediante el estudio de modelos de negocio en medios deportivos online en Ecuador, se encontró una dependencia con el modelo publicitario tradicional, descartando otras estrategias de monetización servibles. De las cinco plataformas analizadas en el contexto, ninguna emplea el uso de servicios como una plataforma de e-commerce o suscripciones digitales. 
El descarte de más estrategias de monetización estrecha el campo de maniobra de las empresas de comunicación para optimizar sus ingresos y así generar contenido de mejor calidad. A nivel nacional, los resultados arrojan un porcentaje relativamente bajo de contenido interactivo con una media del 6% de noticias diarias frente al 47,5% de contenido interactivo que tienen los cuatro medios internacionales analizados.
La publicidad convencional no es suficiente para mantener a los medios de comunicación y, tanto medios nacionales como internacionales, son conscientes de esta disruptiva. En Ecuador la herramienta de monetización mediante Google AdSense está siendo minimizada por lo que existe una prioridad directa de estos medios en vender sus espacios con publicidad directa. Solamente el 33,33% del total de espacios publicitarios utilizados por los principales portales deportivos del Ecuador son ocupados por el código de monetización de Google.
Los medios deportivos analizados en esta investigación optan por probar diversas estrategias para optimizar su monetización. El estudio detallado del público objetivo junto a las herramientas brindadas de la web 2.0, abren las posibilidades de presentar diversas ofertas desligadas al modelo publicitario. Suscripciones mensuales, eventos, tiendas digitales, enlaces patrocinados, sorteos, juegos, aplicaciones y demás, son algunas de las estrategias usadas por estos medios para generar ingresos.
Tomando en cuenta las tendencias del público objetivo al que se dirige el diario deportivo online La Diez, se desveló mediante una encuesta masiva a los usuarios que hay una aceptación del 25% del total que pagaría una suscripción mensual por contenido exclusivo en la página. De los lectores dispuestos a abonar, el 75,86% pagaría como máximo $2 cada mes para ser un suscriptor premium. Estadísticas analizadas en otros medios internacionales, muestran que aproximadamente el 10% del total de lectores se convierten en suscriptores, resultando un ingreso significativo en el modelo de negocio de la empresa.
Los lectores encuestados mostraron una preferencia en recibir como beneficio primicias exclusivas como parte de pago de su suscripción mensual, además de tener un 64,86% de aceptación ante la propuesta de una tienda online dentro de la página web. Los usuarios estarían mayormente dispuestos a comprar ropa deportiva de sus equipos favoritos, así como la adquisición de entradas a partidos.
El prototipo de modelo de negocio para el diario deportivo La Diez, fue planteado con el fin de optimizar los recursos brindados por la web 2.0, juntamente con la atención a las necesidades del público objetivo. Para que el medio citado adquiera un valor diferencial que el de su competencia, es indispensable generar contenido interactivo para presentar una oferta mucho más atractiva tanto a anunciantes como a clientes. Todavía hay mucho campo por explorar en este ámbito, y únicamente la propuesta de estrategias de monetización innovadoras determinará al medio de comunicación hacia el éxito económico.
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