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Cobrar por la información
Por Alfons Cornella

DAR INFORMACIÓN EN
INTERNET es muy fácil: tene-
mos herramientas increíbles pa-
ra generar más y más bits. En al-
gunos casos lo hacemos como ac-
tividad primaria (caso de un pe-
riódico) y en otros como comple-
mentaria a nuestras tareas (co-
mo una universidad o una con-
sultora).

Puesto que en la sociedad de la
información una parte importante
del tiempo de los trabajadores se
destina a "manejar símbolos", dar
información es como aportar el
"aceite" para el "motor" de las em-

presas. O sea, para muchas compa-
ñías ofrecerla es conseguir aten-
ción sobre sus productos. El pro-
blema aparece cuando la informa-
ción se "comoditiza" (se convierte
en algo indiferenciado; todo el
mundo se cree capaz de darla), y
decrece su interés.

En ese punto, la atención se
consigue tanto con información re-
levante (gano con ella) como con
la de naturaleza estimulante (me lo
paso bien). En el caso de informa-
ción para la empresa sólo se podrá
cobrar cuando se vincule, de una u
otra manera, a la generación de be-

neficios. Donde está la revolución
es en servicios que ayuden a un
profesional a permanecer actuali-
zado. Es decir, en la fusión de for-
mación e información es donde ca-
be esperar más innovación en los
próximos tiempos.

Entre las muchas empresas
puntocom que van cerrando, en es-
ta primera ola de “muerte anuncia-
da” destacan aquellas cuyo pro-
ducto es sólo información, o sea,
las que ofrecen contenidos. Un
ejemplo: DrKoop.com, el que se
creía que iba a convertirse en espa-
cio de referencia sobre salud para
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los internautas, ha anunciado que
está en liquidación.

«Para muchas empre-
sas dar información
es conseguir aten-
ción sobre sus pro-

ductos»

¿Bajo qué circunstancias se va
a poder vender información y no
sólo ofrecerla? Ante todo, el espa-
cio de contenidos debe escoger en-
tre dos situaciones diferentes: una
en la que genera información como
actividad primaria, y otra en la que
lo hace como secundaria. En el ca-
so de la primera el objetivo de la
organización, el producto resultan-
te, es información (como ocurre
por ejemplo en un periódico o en
un servicio de información finan-
ciera). En cuanto a la actividad se-
cundaria, se crea información co-
mo complemento de la labor pri-
maria, normalmente como instru-
mento para captar la atención de
posibles clientes, o para conservar
la de los actuales (esto sucede, por
ejemplo, con las revistas digitales
de grandes consultoras o con los
espacios de conocimiento de mu-
chas universidades y escuelas de
negocios).

El hecho de que la actividad in-
formacional sea primaria o secun-

daria es crítico. Si “se vive” sólo
de su creación, tarde o temprano se
debe encontrar una forma de finan-
ciación. Si, por el contrario, la in-
formación es parte de una estrate-
gia para ganar atención, respeto y
credibilidad, los gastos en este ca-
pítulo irán directamente al presu-
puesto de imagen, marketing y co-
municación.

En realidad, es preciso matizar
lo anterior, porque a la variable
“actividad se está demostrando que
hay que añadir otra que sería la
“operación”. Y es que el plantea-
miento es totalmente diferente se-
gún como se generen los conteni-

dos: una cosa es que debas mante-
ner (y pagar cada mes) una “redac-
ción” para generarlos y otra muy
diferente que sólo mantengas una
plataforma donde es la propia gen-
te la que los crea. Porque aquí, co-
mo en otras partes de internet, hay
que aprovechar las posibilidades
de participación de los propios lec-
tores, porque “nadie sabe tanto co-
mo el conjunto del colectivo”.

Un buen ejemplo lo ha sido
FuckedCompany, que se alimenta-
ba de las noticias, y más aún de ru-
mores, que aportaban sus lectores;

o Wikipedia, una enciclopedia que
escriben los propios usuarios, cada
uno en su campo de conocimiento.

http://www.fuckedcompany.com/

http://www.wikipedia.com

Por tanto, el mapa de negocio
que resulta queda dividido en cua-
tro posibilidades (gráfico 1). Re-
sulta obvio que quienes más preo-

cupados tienen que estar por en-
contrar una forma de generar in-
gresos por sus contenidos son los
que lo hacen como actividad pri-
maria y que para ello mantienen
una redacción.

«Donde está la revo-
lución es en servi-

cios de información
que ayuden a un pro-
fesional a permane-

cer actualizado»

Obviamente, hay distintas for-
mas de obtener estos beneficios,
aunque al final siempre se termina
con dos opciones básicas: o paga
directamente el que lo recibe (el
lector), o bien lo hace otro para
aprovecharse de la atención de és-
te concentrada en ese espacio (o
sea, un anunciante por mostrar pu-
blicidad). Una vez vista la coyun-
tura actual (creo que transitoria)
sobre la escasez de publicidad dis-
ponible, el problema claramente es
encontrar una respuesta sobre ¿por
qué tipo de información, y en qué
formato, va a estar alguien dis-
puesto a pagar? Lo hacemos por al-
go que nos aporte algún tipo de
“valor”, que puede ser utilitarista
(sirve para algo), lúdico (entretiene
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o divierte), de imagen (da presti-
gio), etc.

Parece que hay dos variables
importantes que determinan el va-
lor de un contenido para un colec-
tivo concreto: es “único” (no pue-
de encontrarse en otro lugar), o es-
tá presentado de una “forma” que
facilita su uso. Así, por ejemplo,
pagamos por leer el Wall Street
journal online
porque ningún
otro medio dice
lo mismo (su
“opinión” es di-
ferencial); esta-
ríamos dispues-
tos a pagar por The Economist y
también por información financie-
ra de alta calidad (de fuentes como
Reuters o Bloomberg).

http://www.wsj.com

http://www.economist.com

Y también estamos en disposi-
ción de realizar un desembolso
económico por resúmenes de li-
bros, porque su condensación nos
facilita la lectura en menor tiempo.
O, quizás un ejemplo más ilustrati-
vo: por un mapa en formato físico,
aunque la misma información esté
disponible en internet, porque re-
sulta algo incómodo manejar un
mapa basado en hojas A4 grapadas
cuando se puede hacer mejor con
el original hábilmente plegado.

«La predisposición a
pagar por un conteni-
do va a depender de

lo diferencial que sea,
tanto en su función
como en su forma»

Por tanto, la predisposición a
pagar por un contenido va a depen-
der de lo diferencial que sea, tanto
en su función como en su forma. Y
en todo caso, la densidad temporal
de valor (aporta mucho en poco
tiempo) va a ser uno de los factores
críticos de éxito.

Los inputs de información que
precisa una empresa son de dos ti-
pos principales: aquellos que afec-
tan a su entorno general remoto
(los cambios políticos, económi-
cos, sociales y tecnológicos) y los
que la influyen en su día a día (pro-
veedores, competidores, clientes,
reguladores, financiadores, etc.).
Conforme más se acerca el provee-
dor a aportar una información “re-
levante” sobre este día a día, más
predisposición va a tener un profe-
sional a pagar por ella. O sea,
cuanto más clara sea la relación en-
tre la información que se aporta y
la generación de beneficio, menos
complicado va a ser poder cobrar
por ella.

En definitiva, en el sector em-
presarial hay que dar información
que se vincule directamente a la
marcha del negocio (lo que acaba
significando tres cosas: aquella útil
para seguir la competencia, para
poder comprar mejor y para poder
vender más), presentada además de
una forma que facilite su utiliza-
ción (ya sea mediante la síntesis o
por medio de instrumentos de vi-
sualización).

De manera creciente se va a ha-
blar de “información para el profe-
sional”. O sea, será él y no la em-
presa el que la comprará, ya sea pa-
ra el “beneficio” de la compañía o,
cada vez más, para el suyo propio.

En este sentido por tanto, es
previsible el surgimiento de toda
una gama de servicios de informa-
ción que se orienten a mejorar la
carrera profesional de las personas,

y al mismo tiempo le faciliten la
realización de sus rutinas diarias.
Hoy tenemos este tipo de recursos
en forma de libros de empresa, cur-
sos, másters, etc.

«La alternativa a la
protección de los

contenidos digitales
está en convertirlos
en un producto, un
servicio, una expe-

riencia o una mezcla
de todo ello»

Es lógico pensar en la apari-
ción de servicios de información
que ayuden al aprendizaje perma-
nente. Esa fusión de las funciones
(información y formación) es cru-
cial para el futuro de los conteni-
dos en internet, en especial el de
los profesionales. Es necesario pa-
sar de la obsesión por las noticias
(“news”) al gusto por la detección
de innovaciones y oportunidades
(“new”), para terminar en un siste-
ma que ayude a metabolizar lo de-
tectado, en un proceso permanente

de actualiza-
ción (“upda-
te”).

¿Cómo rentabilizar la
información?

Como bien, ésta presenta un
problema que la distingue de los
bienes "físicos": producir un origi-
nal es difícil, reproducirlo en co-
pias es muy fácil (y cada vez más
barato). Es por ello que monetizar-
la pasa, probablemente, por con-
vertirla en un producto, un servi-
cio, una experiencia, o una combi-
nación de todo ello, porque éstas
son "entidades" por las que esta-
mos más acostumbrados a pagar.
Hay distintos ejemplos en el cam-
po de la música, del arte, de la in-
formática, que muestran el camino
a otros servicios de contenidos. Sin
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embargo, una empresa con una
propuesta bien simple, Netflix, de
alquiler de DVDs por correo,
muestra que en el mundo del pago
por contenidos lo importante no va
ser "qué" se vende, sino "cómo".

http://www.netflix.com

Dicen Varian y Shapiro en su
libro Information rules que quizás
el principal problema que presenta
la información como bien es que es
fácilmente copiable: el original
(por ejemplo: software o una parti-
tura musical) cuesta mucho de pro-
ducir, pero muy poco de reproducir.

http://www.inforules.com/

Luchar contra esta
evidencia es bastante
absurdo. La historia de
los últimos años mues-
tra que cualquier intento por desa-
rrollar una nueva tecnología de
protección de contenidos no es
más que el motivante para que un
conjunto de hackers compitan por
ser los primeros en romperla.

Ante esta realidad, y a la espe-
ra de que aparezca la técnica infa-
lible que proteja los contenidos di-
gitales de todo tipo, la solución que
está apareciendo no tiene, justa-
mente, nada que ver con la tecno-
logía. Porque la alternativa está en
convertirlos en un “producto”, un

“servicio”, una “experiencia” o
una mezcla de todo ello. O sea, se
trata de que sea más importante el
“cómo” se consume que el “qué”
propiamente.

Convertir la información
en producto

Ante la amenaza (¿fantasma?)
de que internet va a acabar con los
libros en papel, en la edición mo-
derna ha tomado una importancia
extraordinaria la calidad de la im-
presión y de la encuadernación.
Algo que ya era cierto en el seg-
mento de “libros de regalo” (si tal
concepto existe) y que se está ex-

tendiendo rápidamente
a otros.

La industria editorial es
experta (y lleva siglos

en ello) convirtiendo contenidos en
productos, “papelizándolos”. Pero
ahora resulta que elementos que
eran sólo partes anecdóticas del
proceso editorial, como la encua-
dernación, se convierten en el prin-
cipal argumento para
escoger la opción papel
frente a la digital.

Otro ejemplo lo encontramos
en muchas revistas. Y no es nece-
sario acudir a casos tan claros co-
mo el National geographic. En in-
ternet existen muchos complemen-
tos electrónicos de esta publica-
ción en papel, pero lo importante
de esta última es la calidad de la
edición, la “textura” de las imáge-
nes en este soporte, la experiencia
de sentarse un rato a leer tranquila-
mente, o simplemente a disfrutar
de las fotos.

En otros casos menos eviden-
tes resulta que la edición impresa
se convierte en una excelente for-
ma de “condensación” de lo mejor
publicado en el web en unas pocas
páginas. Quizás el mejor ejemplo
sea FastCompany: la apabullante
cantidad de contenidos de su web
hacen especialmente atractiva la
revista en papel. Por lo menos se

sabe cuál es la “longitud” de la lec-
tura, cuántas páginas se tienen co-
mo máximo por delante; algo que
en internet es imposible saber (el
hipertexto consume mucho tiempo
y genera web-lag) y que cada vez
crea más ansiedad. Algo parecido
ocurre con The Economist.

http://www.fastcompany.com

Convertir la información
en servicio

Saltando a la “servitización“ de
contenidos, quizás uno de los me-
jores ejemplos sea la generadora de
software antivirus McAfee. Es cier-
to que uno puede piratear el soft-

ware o que puede adqui-
rirlo legalmente como
un producto. Pero lo que
está resultando realmen-

te útil, en este mundo digital plaga-
do de infecciones víricas, es suscri-
birse a su servicio de “clínica“ gra-
cias al cual el cliente queda prote-
gido de cualquier nuevo virus a las
pocas horas de que se difunda.

http://www.mcafee.com/myapps/cli
nic/default.asp

Aquí no se paga por un pro-
ducto concreto sino por mantener-
se inmune. Y la gente está dispues-
ta a pagar una cantidad importante
para conseguirlo (en especial si se
tiene una empresa y se juega unas
cuantas horas de trabajo por infec-
tarse).

Otro ejemplo sorprendente es
la empresa norteamericana ante-
riormente comentada: Netflix, una
iniciativa de alquiler de DVD por
internet que surge de dos reflexio-
nes de su fundador: 
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—Puestos uno al lado del otro,
una cinta de vídeo y un disco DVD
muestran una clara diferencia: el
primero es un “volumen”, mientras
que el segundo es una superficie.
Ello implica que la forma en que se
pueden enviar por correo es clara-
mente diferente: uno hay que lle-
varlo a una estafeta y el otro puede
depositarse en un buzón.

—Uno de los principales in-
convenientes del alquiler de vídeos
es que hay que devolverlos en una
determinada fecha, tras la cual se
penaliza con el pago de un plus.

La propuesta de Netflix viene a
resolver el problema de este retor-
no, así como el de la fecha fija de
devolución porque permite, por 20
US$ al mes, disfrutar de un núme-
ro indefinido de DVDs, que se re-
ciben por correo en casa, y que se
devuelven también por esta vía
(gracias a unos sobres que se reci-
ben junto con el pedido). Más aún,
no hay fecha de devolución: es po-
sible disponer de ellos tanto tiem-
po como se desee, con la única
condición de que, en un determina-
do momento, sólo se pueden tener
3 discos.

Se trata de una “propuesta de
valor“ fácil de entender, de ejecu-
tar y que es ”mejor que la realidad”
a la que viene a sustituir. Además,
aparece justo en el momento en el
que se ha desatado la fiebre por es-
te soporte en los EUA (el aparato
lector se ha convertido en el pro-

ducto de electrónica de consumo
que más rápidamente ha entrado en
los hogares norteamericanos: a fi-
nales de 2001, más del 24% de
ellos ya disponían de uno). Esto le
ha permitido acumular ya más de
300.000 clientes de pago, y su cifra
aumenta en 15.000 al mes desde
septiembre de 2001. Un negocio
que, hoy por hoy, tiene aún más
sentido si cabe teniendo en cuenta
la escasez de ancho de banda dis-
ponible en la mayoría de casas.

Un último ejemplo de serviti-
zación: los anuncios clasificados
en internet. En este caso la Red
aporta una ventaja considerable
frente al papel: la buscabilidad.
Así, son ya miles las personas que
utilizan estos espacios de publici-
dad para anunciar productos de se-
gunda mano, vender sus pisos,
ofrecer o buscar trabajo, conseguir
pareja, etc.

Convertir la información
en experiencia

Algunos conjuntos musicales
aplican este principio. Su música
es gratis en la Red porque se usa
como el mejor anuncio posible pa-
ra sus conciertos en vivo, para el
que se permiten cobrar más de lo
que otros normalmente hacen. Es-
tos grupos no venden música (no
digamos ya discos) sino que ven-
den fascinación, encanto, expe-
riencias.

Lo mismo sería aplicable a
“instituciones“ como los museos.

Así, quizás veremos museos de
historia que en realidad son teatros
donde se escenifican actos del pa-
sado (y, por qué no, ¿del futuro?),
o de ciencia en los se puedan
aprender los principios de la elec-
tricidad.

¿No es cierto, también, que an-
te las inmensas posibilidades de
ordenar pedagógicamente conteni-
dos inteligentes en internet tomará
más relevancia el aspecto “tácito”
de las clases en las universidades?
¿Qué deberá explicar el profesor:
una determinada cantidad de “ma-
teria” o el porqué de la relevancia
de la misma, las razones (pasiona-
les, por qué no) por las que uno de-
be aprender aquello frente a otras
cosas, también disponibles en la
Red, pero que el tiempo ha demos-
trado que son menos "relevantes"?

Es la “energía” (pasión por el
conocimiento) del profesor la que
deberá convertir el proceso de
aprendizaje desde un “qué” (la ma-
teria) hacia un “porqué” (el espíri-
tu crítico), utilizando para ello una
serie de herramientas y métodos
que ayuden al estudiante a identifi-
car qué es relevante en esa “biblio-
teca total” en la que puede conver-
tirse internet.

Finalmente, quienes más nos
están enseñando cómo “experien-
ciar” un contenido son las empre-
sas que venden sonidos e iconos
dirigidos a los consumidores de
móviles. Porque hay miles de per-
sonas dispuestas a pagar unos eu-
ros por bajarse una melodía para su
móvil que los haga más “atraedo-
res de atención” de su grupo social.

El futuro no está en vender
contenidos per se, sino en organi-
zarlos de manera que sean útiles
y/o emocionen. El diseño de “ex-
periencias informacionales” será,
pues, crítico en un espacio-tiempo
repleto de opciones que competi-
rán por nuestra atención.

Alfons Cornella
ac@infonomics.net
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