Prensa on line: ¿un “nuevo” espacio “rentable”?

Cómo explotarlo desde el punto de vista publicitario. Ventajas y desventajas de un negocio en pleno desarrollo.

Objetivos: 

Dar cuenta del desplazamiento de los diarios impresos al terreno on line.

Debatir las posibilidades que tienen los diarios on line de suplantar a la prensa tradicional.

Analizar si es realmente un buen negocio para los diarios tener versiones on line o simplemente se encuentran presentes en la red para no quedarse fuera de las nuevas tendencias y las necesidades de información del consumidor. 

Producir un acercamiento al modelo de negocio de la prensa on line.

Conocer las posibilidades publicitarias que ofrece hoy un espacio on line de este tipo.

Reconocer los distintos formatos publicitarios existentes dentro de los diarios on line.

Debatir la efectividad de la publicidad en este nuevo espacio.

Dirigido a: 
Personas que estudien publicidad y/o periodismo, trabajen o deseen trabajar en el campo de la publicidad dentro de la gráfica, que está virando cada vez más hacia el terreno on line. Actualmente, los principales diarios argentinos y latinoamericanos tienen versiones digitales, por lo que resulta fundamental que tanto los estudiantes como quienes ya se encuentran en actividad se interioricen sobre las particularidades de este nuevo espacio y negocio asociado, que está en pleno proceso de desarrollo.

No se requieren conocimientos previos específicos pero sí cierto interés por la industria periodística y/o publicitaria, ya que de estas áreas surge el marco teórico para el desarrollo de los encuentros. Todos los conceptos que se utilicen serán explicados, no se darán por sentados.

Programa de Contenidos:

Primer encuentro: 
A modo de introducción, se dará a los asistentes un panorama del estado de situación de la prensa on line en Iberoamérica. El informe incluye a los diarios que están presentes en la red actualmente (contenidos y servicios comunes a todos ellos y sus aspectos diferenciales) y las posibilidades de desarrollo de este tipo de prensa y su crecimiento como negocio en los países hispanoparlantes. Se presentarán estadísticas de diferentes fuentes que dan cuenta del número de habitantes y usuarios de Internet por país, lo que servirá para dar cuenta de los posibles receptores de publicidad que están en juego, es decir el número de personas que se pueden interpelar, dato más que importante ya que cuando se vende publicidad  lo que se está vendiendo es un potencial número de consumidores de un producto o servicio.

También se explicará brevemente cómo se ha producido paulatinamente en los últimos años el desplazamiento de la gráfica al terreno on line, las razones del fenómeno y los pro y contra de las versiones impresas y digitales.

Pasada la fase introductoria, se explicarán los principales formatos publicitarios que se encuentran comúnmente en los diarios on line, ejemplificándolos a través de los diferentes sitios. El alumno podrá ver en forma directa su uso y, con un enfoque constructivista, se lo guiará para que por sí mismo pueda deducir los pro y contra de cada uno de ellos. 

Ya finalizando, se pedirá a los asistentes que para el segundo encuentro hagan una observación de las versiones on line de algunos de los diarios mencionados y que traigan armada una grilla con los datos obtenidos. En el segundo encuentro, se hará un trabajo de comparación para luego inferir algunos aspectos de este espacio de información que sirvan de base para debatir su rentabilidad y la efectividad publicitaria de los anuncios en él.

Segundo encuentro: 
Si bien en el primer encuentro la metodología que se usará será primordialmente la clase expositiva para proveer, en términos generales, a los asistentes de instrumentos de análisis y conceptos que quizás muchos de ellos no manejen, el segundo encuentro tendrá como estrategia metodológica el debate que implicará todo lo visto y analizado previamente. Algunas de las preguntas que servirán como disparadores son: ¿es rentable para las cabeceras de prensa tener una versión on line de sus diarios?, ¿cuál es la principal fuente de ingreso para su mantenimiento?, ¿qué costos extra tiene una cabecera al subir a la red una versión on line de su producto editorial?, ¿es el diario on line una unidad separada de la versión impresa o es simplemente una reproducción abreviada ?, ¿qué le conviene más al anunciante: estar en la versión digital, en la impresa o ambas?, ¿cómo aprovechan y cómo deberían aprovechar las cabeceras de prensa las potencialidades publicitarias de un diario on line? y ¿el periodismo digital reemplazará en el futuro a la prensa tradicional? 
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