Sindicacion de contenidos:
intermediacion en internet

Resumen: Un nuevo modelo de intermediacién ha surgido en inter-
net, que se ha convertido en una novedosa forma de negocio: la sin-
dicacion de contenidos. Los contenidos y la capacidad para captu-
rarlos se convierten en la clave. En este trabajo se intenta analizar
cuales han sido las causas de su aparicion, qué son |os sindicadores
y cual essu papel eninternet, asi como cuales son las principal es em-

presas del sector.
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Los canales tradicionales de contenidos nos abar-
caban a todos, toda la sociedad era consumidora, de
ocio, de informacion profesional, cualquier tipo dein-
formacion educativa, y esta oferta estaba en manos de
un gran numero de compafiias tales como editoriales,
medios de comunicacion 0 agencias de noticias.

«En las sociedades occidenta-
les, el tiempo y el conocimiento
se han convertido en dos de
los valores mas preciados»

Con la aparicion de internet y e canal e ectrénico,
el panorama cambia notablemente. Y més en los Ulti-
mos tiempos, en los que empiezan a proliferar empre-
sas de venta de productos o servicios que no solo quie-
ren anunciarse sino ademas informar y entretener como
férmulapara vender mas. De modo que no essdloyala
necesidad de informacién sobre la misma internet co-
mo medio de comunicacién que es, sino que a esto se
le ha afiadido la exigencia de disponer de contenidos
parallenar sedes comerciaes cuyo fin es vender.

El problema de la sobresaturacién de informacion
en internet provoca que el modelo de negocio que tie-
ne mas perspectivas de sobrevivir sea aguel que es ca-

paz de recoger esos materiaes, interpretarlos y distri-
buirlos adecuandolos a la demanda. De hecho, en las
sociedades occidentales €l tiempo y € conocimiento se
han convertido en dos de |os valores més preciados.

La aparicion del mercado digital ha eliminado al-
gunos de los elementos participantes en cual quier pro-
ceso de transaccion, de forma que entre los generado-
res del producto y sus consumidores, a través de un
proceso de desintermediacion se hallegado a unatran-
saccion directa que favorece la eficiencia de lamisma.
Asi, la distribucién es mas rapida y conlleva unas ca-
pacidades de manipulacion y explotacion superiores.
Esta nueva situacion supone una seria amenaza para
los elementos que actlian como intermediarios en los
canales de transaccion tradicionales.

Sin embargo en internet estos intermediarios van a
ser —de hecho ya lo estdn siendo— los elementos
principales en los negocios que se realizan en la Red.
Ellos pondran en contacto la oferta con la demanda,

Creadores Intermediarios Usyarios
de _b (agregadores) _b [clientes)
contenidos

Figura 1. Cadena de valor del contenido

Articulo recibido el 29-01-02
Aceptacion definitiva: 25-02-02

El profesional de la informacion, vol. 11, n 3, mayo-junio 2002



proveeran la infraestructura suficiente para generar
confianzay facilitar las busquedas, y su valor afiadido
serd precisamente el saber adecuar cada oferta de con-
tenido ala demanda idonea.

Yaen 1995 Sarkar, Butler y Steinfield* definie-
ron un nuevo tipo de intermediacion que vendria pro-
vocado por internet y que consistiria en reducir los
costes de transaccion entre vendedores y compradores.
Para esta nueva clase de intermediarios utilizaron €l
término cibermediarios (concepto de reintermedia-
cion, considera Serarols). Para Serarols un interme-
diario es“ cualquier individuo, empresa u organizacion
distinta del vendedor y comprador que desempefie al-
gun tipo de funcion que permita las transacciones en-
tre el vendedor y el comprador”.

Funciones de la intermediacion
Las principales segun Sarkar, Butler y Steinfield
(1997), Jiménez, Aguila y Padilla (2000), Adellar
(2000), Cornella (2000) y Serarols (2000) son:

—Agregacion de la ofertay la demanda: reducen
e nimero de interacciones entre vendedores y com-
pradores necesarias para obtener informacion de los
mismos. Ello permite abaratar los costes de transac-
cion mediante la reduccion de las asimetrias informa-
tivas que se producen entre ambos.

—TFacilitan el mercado, es decir,
simplifican tanto € intercambio de in-
formacion como el proceso de transac-
cion entre las partes, de modo que dis-
minuyen los costes asociados.

—Ofrecen una infraestructura, ya que aportan los
mecani smos técnicos que permiten alas partes realizar
la transaccion.

—Proporcionan confianzay seguridad paraque las
operaciones se puedan llevar a cabo.

—Actlian como integradores de las necesidades de
los compradores y vendedores.

Tipos de intermediarios

Existen distintas clasificaciones de |os intermedia-
rios que podemos encontrar en la Red. Sarkar, Butler
y Steinfield (1995) clasificaron los cibermediarios
(término que posteriormente fue adoptado también por
laOcde) seguin el siguiente modelo: directorios (direc-
tories), buscadores (search engines), avenidas comer-
ciales con diferentes tiendas (malls), editores (publis-
hers), revendedores (virtual resellers), evaluadores de
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Figura 2. Cadena de valor en el mercado digital
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web sites (web sites evaluators), auditores (auditors),
entidades certificadoras, intermediarios financieros,
subastas online, agentes inteligentes, redes de inter-
cambio y comunidades virtuales.

Cornéella (2000) los clasifica en tres grupos:

—Inframediarios. Son aquellos que hacen posible
el contacto entre comprador y vendedor en todos sus
aspectos: los que facilitan los ordenadores o € softwa-
re (como Microsoft o IBM), los proveedores de cone-
xién ainternet (Terra, Ono), los que prestan servicios
de cable, los intermediarios financieros (Msa, micro-
pagos, monederos electronicos). Constituyen la infra-
estructura basica del negocio digital.

—Infomediarios. Facilitan a la demanda la locali-
zacién de la oferta, y a contrario. Ademas organizan
esainformacion afiadiéndole vaor. Un gjemplo son los
portales que preparan informacion (ya.com), agentes
gue permiten busgquedas personalizadas, servicios con
prestigio que clasifican |a of erta existente en un sector,
comparadores de precios, selectores tematicos que
agrupan la oferta en un tema. Dentro de
este grupo se encontrarian los sindicado-
res de contenidos.

—Minoristas (ventamediarios). Son aguellos que
finamente sirven & producto o servicio, |os responsa-
bles finales de la calidad y prestaciones de la oferta.

Las clasificaciones de Barua y de Timmers
(1998) presentan ligeras variaciones respecto a la
adoptada por la Ocde.

El mercado de los contenidos digitales

Segiin Dalmau y Juan (1999) podemos decir que
contenidos son “aguellas creaciones humanas destina-
das a satisfacer necesidades de informacion o de ocio”.
Mientras que en el pasado su publicacion ha sido terri-
torio exclusivo de editoriales y medios de comunica-
cion, empresas de publicaciones periddicas, agencias
de noticias, etc. (Dalmau, 1999), con la aparicién de
las nuevas tecnologias de lainformacion y para atraer
€ interés de los clientes, las compafiias se han visto en
la necesidad de introducir contenidos en sus paginas
web. Deben ofrecer algo més para crear atraccion por
sus productos o sus servicios, y en la mayoria de los
casos ese algo mas que convertira a cliente potencial
en real seralaadicion de contenidos.
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Esta situacion es la causante de la aparicion de
nuevos modelos de negocio: el delos que se ocupan de
vender contenidos generados por otros a los distribui-
dores, que seran los que entren en contacto directo con
los consumidores. Esos intermediarios facilitan a la
demanda la localizacién de la oferta y organizan los
contenidos para afiadirles valor. Todo esto conformael
mercado de contenidos digitales que, segin Mafia
(2000), incluye las actividades productivas relaciona-
das con la generacién, proceso y distribucion de infor-
macion electronica. Por susfuncionesy ca

labones pueden ostentar diferentes funciones corres-
pondientes a pasos distintos de este proceso. De hecho
Serarols (2001) nos dice que hay que diferenciar los
intermediarios que se encargan exclusivamente de em-
paguetar informacion de aquellos que la distribuyen.
Todas estas circunstancias dividen la cadena en cuatro
etapas claramente separadas (figura 2). Los cuatro gru-
pos podemos desarrollarlos de la siguiente forma:

a. Creadores. generan contenidos originaesy po-
demos incluir aqui &

racteristicas entrarian dentro de la clasifi-
cacién de Cornella en la categoria de info-
mediarios.

»,
VellowBrix (V)

¥ Making Info Smarter

—L os que mantienen sus paginas persona-
les, gque a veces, como exponen Dalmau y

La cadena de valor de los contenidos

La disponibilidad del canal electronico ha revolu-
cionado los papel es tradicional es; ahora el autor puede
publicar sus propios contenidos en internet sin necesi-
dad de contar con los editores o con los distribuidores
para conseguir que su trabgjo llegue a usuario final.
Sin embargo, este proceso de desintermediacion no
implica que se alcance la necesaria difusién que per-
mita unir oferta con demanda. Este hecho ha provoca-
do la emergencia de nuevos componentes y nuevas ac-
tuaciones en |os elementos tradicionales.

En cuanto a la cadena de valor de |os contenidos,
debemos distinguir entre los agentes que actlan en la
oferta 'y los que participan en la demanda. Podemos
observarlo en € esquema adaptado de Mafa (2000)
por Serarols (2001). Los dos primeros recuadros, 10s
creadores de contenidos y los intermediarios, constitu-
yen los agentes de la oferta, mientras que los clientes
0 usuarios, ultimo eslabédn de la cadena, son los agen-
tes de la demanda (figura 1).

Mana incluye dentro de los crea
dores a autores, editoriales, medios de
comunicacién, empresas multimedia,
desarrolladores de software, empresas
discogréficas y audiovisuales, etc. Y
dentro del campo de los intermediarios
incluye: agregadores de contenidos (em-
paquetadores), portales genéricos o es-
pecificos, infomediarios (intermediarios
en mercados virtuales), servicios de in-
formacién profesionales, distribuidores
de informacioén, etc.

Yaen 1998 un informe de la Comision europea ex-
pone gque en el mercado editoria tradicional hay cua-
tro etapas: creacion del material, empaguetamiento,
distribucion y venta. En el sector de los contenidos di-
gitales existen diversos niveles de intermediarios den-
tro de la cadena de valor, y ademas algunos de sus es-
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Juan (1999), se han convertido en lideres
de opinién para una comunidad determinada.

—Aquellas paginas a las que el usuario accede
abonando una cuota de suscripcion o con un sistema
de pago por uso y en las que un grupo de redactores
desarrollan contenidos profesionales sobre un tema es-
pecifico.

—Periodistas independientes que venden sus arti-
culos a distintos medios de comunicacion, asi como
los periddicos o revistas que ofrecen sus contenidos
gratuitamente a través de la Red y cuyo negocio con-
siste en ingresar por medio de la publicidad.

b. Los empaguetadores venden |os contenidos que
crea €l primer eslabdén de la cadena, los creadores, a
los distribuidores 0 alos usuarios finales. En este pro-
ceso hay cuatro etapas. En la primera se obtiene lain-
formacion bruta de los creadores, que se clasificaein-
dexa (segunda etapa); posteriormente, en una tercera
fase se personaliza siguiendo las especificaciones de
los distribuidores; y finalmente se realiza la transfe-
renciade los materiales. Todo este pro-
ceso lo llevan a cabo los sindicadores
de contenidos.

C. Los distribuidores son intermedia-
rios que hacen llegar los contenidos al
cliente final. Dentro de este grupo po-
demos destacar los portales, tanto es-
pecializados como genéricos, que com-
pran alos sindicadores para completar
los servicios que ofrecen a sus usua-
rios; las intranets de empresas que
ofrecen estos contenidos a sus empleados; 0 aquellas
paginas web de compafiias que ofrecen informacion de
agencias, como Europa Press.

d. Por fin, el dltimo componente son los usuarios
finales del contenido, que son los que utilizan estain-
formacion.



Dentro de esta cadena existen elementos que rea-
lizan varias funciones correspondientes a etapas dis-
tintas.

Contenido: valor y precio

Establecer un pre-
CiOo para un usuario gue
esta acostumbrado a
gue en internet casi to-
do es gratuito, y que a
su vez haga justicia al verdadero valor del contenido,
€s un punto clave para el éxito de la venta. Para con-
seguir gjustar esto o més posible se plantean cinco va-
riables (Infonomia, 2000):

NewsEdge

1. Detalle: a mayor especiaizacién, mayor valor
del contenido.

2. Actualidad: cuanto mas actual, mas valor.

3. Vida util: un andlisis con datos concretos de un
periodo determinado puede perder rdpidamente su va-
lia, mientras que un archivo de audio perdura mucho
tiempo.

4. Utilidad: cuanto mas ventajosos sean |os conte-
nidos, més importancia tendran para el usuario.

5. NUmero de usuarios: dentro de este punto hay
gue distinguir entre:

—Usuario individual versus maltiple: no es lo
mismo vender el contenido para que lo utilice una so-
la persona gque para que lo usen muchos. Por gjemplo:
hay una distincion entre las suscripciones de revistas
individuales y las institucionales, pues poseen un pre-
cio distinto.

—Exclusividad: si € contenido es Unicamente pa-
ra un usuario o generado especificamente para €, el
precio es diferente.

«Las empresas se ven en la ne-
cesidad de introducir conteni-
dos en sus paginas web»

Una vez gjustado cuanto cuesta, queda analizar
gué sistemas de venta estén funcionando:

—Suscripcién: € cliente paga una cuota periédica
por la utilizacién de los servicios.

—Pago por uso: € usuario abona una cantidad por
utilizar los servicios durante un tiempo determinado.
La ventgja es que a hacerlo por un contenido en con-
creto esto resulta méas econémico que suscribir la pu-
blicacion completa. Sin embargo, como €l precio sue-
le ser bajo no puede ser cubierto por tarjeta de crédito
y deben desarrollarse sistemas de micropago.

Sindicacién de contenidos: intermediacion en internet

—Venta completa: € cliente paga por bajarse €
contenido completo a su disco duro para, de esta for-
ma, convertirse en propietario del mismo.

—Publicidad/patrocinio. Se ofrecen contenidos
gratuitos y se financian mediante ingresos obtenidos
de la publicidad.

Internet como canal para la
sindicacién: caracteristicas y
problemas

Las cualidades inherentes de internet la han cons-
tituido como el medio ideal para la aparicion de este
nuevo modelo de negocio. Por gemplo e hecho de
gue permita una comunicacion uno a uno, una mayor
segmentacion en comparacion con los medios tradi-
cionales que sblo permitian la comunicacion en masa,
de forma gue las empresas puedan identificar las nece-
sidades de sus clientes y por lo tanto adaptar sus pro-
ductos o servicios a los requerimientos particulares
(Dalmau y Juan 1999, Serarols 2001).

La separacion del carécter intangible de los conte-
nidos de su soporte fisico posibilita la distribucion de
éstos a un coste mucho menor que en los medios de
distribucion tradicional. Es lo que a su vez ha creado
la necesidad de nuevas empresas que faciliten el em-
paquetamiento de esta informacion para distribuirla.
Ademas, la entrega en formato el ectrénico permite que
los mecanismos més sofisticados incrementen el valor
de la informacion. Los pequefios proveedores de con-
tenidos se enfrentan con € problema de la dispersion
de éstos en la Red, o que impide que puedan hacer lle-
gar su oferta a los particulares o empresas que los ne-
cesiten. La ventgja que parala compra supone internet
es gque en ella se pueden realizar todos los pasos de la
transaccion, tanto la creacion, la publicidad, la distri-
bucién como € pago.

En general, los problemas con los que se han teni-
do que enfrentar todos los participantes en €l ciclo de

vida de los contenidos han sido importantes. Los usua-
rios esperan encontrar en internet todo tipo de conteni-
dos, pero gratuitos. Para ellos generarlos conlleva un
coste casi nulo y esto les lleva a no estar dispuestos a
pagar. Paraddjicamente esta actitud se da también en
empresas que los necesitan para su funcionamiento.
Otro de los inconvenientes a los que se enfrentan es
gue la creacién de los contenidos en internet cuesta di-
nero y esfuerzo intelectual, mientras que copiarlos es
facil y muy barato, asi que no consideran la Red como
un canal seguro para su distribucion.
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Este conjunto de caracteristicas y problemas es €
gue hallevado al surgimiento de un nuevo sistema de
comercio: la sindicacion.

La sindicacion de contenidos como
modelo de negocio

Un sindicador de contenidos es un intermediario
gue vende lo que generan los proveedores ala empre-
sa que se encargara de distribuirlos alos usuarios fina-
les. Asi Cornella define las empresas sindicadoras co-
mo: “aguellos infomediarios que venden los conteni-
dos de quienes los crean (originadores o creadores de
contenidos) a los distribuidores (aquellos que hacen
[legar e contenido a usuario final) o directamente a
usuarios finales. La funcién de los sin-
dicadores consiste en empaguetar con-
tenidos, organizarlos y presentarlos a

los distribuidores o usuarios finales de | HoLElIIEE il

manera que les afiaden valor”.

«La separacién del caracter in-
tangible de los contenidos de
su soporte fisico posibilita la
distribucion de éstos a un cos-
te mucho menor que en los
medios de distribucion tradi-
cionales»

Esta misma definicién la apoya Wer bach (2000),
guien expone que, aungue la sindicacién podria pare-
cer una subcontratacion, la diferencian dos cuestiones.
Por una parte se mangja informacién y no
recursos fisicos, y ademas puede expandir
y optimizar las redes de distribucion con
mucha més rapidez que las que se crean en
el mundo fisico. Estas empresas llegan a
acuerdos con los medios de comunicacion
y con sitios web proveedores de conteni-
dos; ceden una cantidad fija mensual a cambio de po-
der reproducir sus informaciones, articulos y reporta-
jes. Acto seguido se dirigen a portales y empresas que
desean atraer mas tréfico con la férmula de los conte-
nidosy llegan a acuerdos comerciales.

Laideano es nueva. Podriamos decir que nacié en
1948 cuando las grandes productoras de cine estadou-
nidenses tenian e monopolio y sus propios canales de
distribucion. Los periédicos, por gjemplo, llevan déca-
das comprando noticias a agencias externas o incluso
tiras comicas. Este mismo modelo funciona en las ca
denas de television que compran los derechos de re-
transmision de determinados programas.

En esta estructura entran en juego tres componen-
tes: el proveedor de contenido, € intermediario y €
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dossierdeprensa

cliente de éste Ultimo, que adquiere el derecho a utili-
zarlo. El centro neurdlgico de la cadena de valor radi-
caen € intermediario, es decir, €l broker de contenido,
agregador o sindicador; aporta valor afiadido a siste-
ma mediante la prestacion de servicios tales como la
clasificacion en categorias del material suministrado
por los proveedores, su promocion y comercializacion
a terceras empresas, la adaptacién e integracién al si-
tio web del cliente o su actualizacion.

Existen varios sistemas para llevarlo a cabo:

—Por una parte estd e modelo de sindicacién pu-
ro, en e que las empresas sindicadoras empaquetan
contenidos que no son creados por ellasy que se que-
dan con una parte (entre el 50y e 70%)
del dinero que pagan los usuarios. Dis-
ponen del contenido completo alcan-
zando acuerdos con |os proveedores pa-
ra revenderlo. En esta categoria se en-
cuentran empresas como iSindicate o
ScreamingMedia.

—Otro grupo de empresas sindicadoras esta for-
mado por las que son a la vez productoras y sindica-
doras de sus propios contenidos. Producen los suyos
propios mediante un equipo de periodistasy otros pro-
fesionales que redactan las noticias amedidadel clien-
te. Combinan creacion, empaquetamiento y distribu-
cion.

Los precios dependen de distintas circunstancias:
el nimero de articulos que se reciben, la especiali-
zacién de los mismos, la cantidad de usuarios que los

van autilizar o €l formato de presentacion.

—En un tercer modelo lo se distribuye es
solo el enlace alainformacion, pues no se
dispone de |os contenidos completos.

—Un modelo emergente es la figura del
freelance, especialmente entre periodistas
y fotografos.

Dentro de las empresas que venden a terceros,
existen dos tipos: los que funcionan vendiendo conte-
nidos de calidad y los que se financian fundamen-
talmente por medio de la publicidad.

El volumen de negocio mundial de los sindicado-
res, en el estudio realizado por Aguila, Padillay Se-
rarols (2001), representa unos 750 M USS$ en € afio
2000 (eVWeek, 2001) y se estima que llegard a 3.600 M
US$ en 2005. Ademas, se revela que €l ingreso de una
pagina web que ofrece contenidos se obtiene en un
13% de la sindicacién de contenidos mientras que €l
resto se divide en: 59% de la publicidad, 20% del co-
mercio electrénico, 3% por suscripcion y pago por
uso, y el 5% restante por otros conceptos.



Las nuevas condiciones de la economiay el hecho
de que los usuarios no acaben de acostumbrarse a que
hay determinados contenidos en internet por los que se
debe pagar, estdn cambiando € panorama de mercado
de la sindicacion. Aguila, Padilla 'y Serarols (2001)
exponen gue este modelo de negocio
puede experimentar distintas modifica-

factory
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Todo ello implicabatener unagran y buena planti-

Ila de profesionales, con los gastos econémicos que

supone mantener continuas conversaciones con el

equipo y con colaboradores, negociar contratos, acor-

dar temas, editar textos. En definitiva demasiado caro
y complicado.

Juntamente con Jay Chiat cred Screa-

ciones. bajada de ingresos publicitarios, wuwedss
aparicién de empresas que surgen de la

fusién de sindicadores de contenidos y agregadores,
necesidad de establecer acuerdos estratégicos con ter-
ceros, aparicion de un nuevo publico con necesidades
muy especificas —lo que provocara un aumento de la
demanda—, surgimiento de nuevos estandares en in-
ternet que facilitaran la integracién de contenidos (co-
mo xml) y, por dltimo, la banda ancha, que permitira
la comercializacién en distintos formatos y por lo tan-
to la aparicién de nuevos tipos de sindicadores espe-
cializados en ellos.

M ana explicaque el grado de implantacion del co-
mercio electrénico en este campo estaré condicionado
por el coste de acceso, la facilidad de uso de los dis-
positivos electronicosy los servicios obtenidos por las
aplicaciones, debiéndose prestar especia atencion ala
creacion de confianza en la seguridad de los sistemas
de pago y en la privacidad garantizada cuando se ma-
nejan los datos personales.

El publico que necesita contenidos aumenta cada
dia, y también los clientes que estan dispuestos a pagar
por elos. Por todas estas circunstancias podemos afir-
mar que la sindicacion es el modelo de negocio de fu-
turo en &l mercado de los contenidos digitales. Es un
fendmeno relativamente nuevo en Espafia, aunque am-
pliamente extendido en €l &rea anglosajona.

A continuacion hemos seleccionado las empresas
gue nos han parecido més significativas en ambos
mercados.

Sindicacion de
contenidos en el
mercado anglosajon:
principales empresas

—ScreamingMedia.

Alan Ellman ya eraun vetera-
no deinternet en 1993, fechaenla |
que montd su empresa online que |
a principio se llam6 Interactive
Connection. Pero fue en 1996,
mientras trabajaba para unaweb de
los juegos olimpicos, cuando se dio cuenta de la difi-
cultad de crear y mantener contenidos interesantes en
sitios web.

mingMedia —actual mente cotiza en el
Nasdaq (con €l ticker Scrm)—. Su misién, basicamen-
te, consiste en gestionar y distribuir contenidos de in-
ternet relacionados con el comercio electronico, tecno-
logia, ocio y entretenimiento, deportes, arte, cultura,
politica, educacion, etc. Para ello, los elige de mas de
500 fuentes (unas 3.000 publicaciones) con las que
mantiene acuerdos, como Boeing Co., Associated
Press, Vodafone o At&t. De este modo se ha situado
como uno de los lideres del sector en la Red en tiem-
po redl.

«Un sindicador es un interme-

diario entre los proveedores de

contenidos y las empresas que

se encargaran de distribuirlos a
los usuarios finales»

La mecanica del negocio es sencilla. Se paga una
tarifa a los proveedores de contenidos para venderlos
y distribuirlos entre sus clientes seglin las necesidades
especificas de cada uno. ScreamingMedia utiliza su
propia tecnologia para suministrar, a tiempo real, los
contenidos online a sus clientes; es un sindicador “ pu-
ro”. Se queda con el 65% del precio de venta del con-
tenido —y los proveedores el restante 35%—. Estaen-
focado a mercado b2b (business to business) y no tra-
ta con usuarios finales.

En mayo de 2001 cerré un acuerdo con la citada
Boeing Co., la mayor compafiia de fabricacion de
aviones en todo e mundo, para
ofrecer a bordo paralos pasgjeros
servicios de acceso de banda an-
cha, incluyendo la posibilidad de
envio de mensgjes electrénicos e
internet. Ademés, dispone de
alianzas tecnoldgicas con Hep-
tium, Qun Microsystems y Bea
Systems. Ademas de los citados,
otros de sus proveedores de con-
tenidos son Bbc, Business 2.0,
Contex, Daily Herald, Efe, Euro-
pa Press, Noticias.com, New York
Press, etc.

http://www.screamingmedia.com

—Moreover.
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Durante mas de un afio sus tres fundadores —Nick
Denton (periodista), Angus Bankes (biotecnélogo) y
David Galbraith (arquitecto)— estuvieron disefiando
lo que en 1999 se materializaria como Moreover, con
el objetivo de ser los mayores agregadores de

titulares de noticias mundiales. Se definen co- lmen te

MO news aggregator service y se dedican ex-
clusivamente a la distribucién de titulares ya que no
sindican el contenido completo. Estan basados en la
idea de sindicar informacion, con la ventaja de que no
necesitan negociar con los proveedores ya que solo se
distribuyen titulares de noticias. Su objetivo es el mer-
cado b2b y tampoco tratan con usuarios finales.

Los inversores fueron Reuters, Wit SoundView
\entures, Advanced Publications, Atlas Ventures, y a
igual gue en €l caso anterior, la empresa actualmente
cotiza en el Nasdag.

Disponen de alianzas a tres niveles: distribucion,
integracién tecnolégica y marketing, siendo algunos
de sus socios Inktomi, Microsoft y Ezboard. Entre sus
proveedores de contenidos se encuentran Bbc, Busi-
ness 2.0, Comtex, Daily Herald, Efe, Europa Press,
Noticias.com, New York Press, etc.; mientras que algu-
nos de sus mas destacados clientes son: Bloomberg,
Bridge, Cbs MarketWatch, Individual.com, InfoSpa-
ce.com, NewsEdge, Office.com o OneSource, 0 sea,
grandes webs, portales, buscadores e intranets de em-
presas.

Ofrecen gratuitamente un servicio de subscripcion
con maés de 400.000 usuarios, los cuales pueden elegir
entre las categorias predefinidas disponibles en su
web, eincluso seleccionar laopcién deincluir palabras
clave, recibiéndose un méximo de 5 titulares.

Su sitio web tiene tres secciones muy diferencia-
das: corporativa —destinada a vender sus productos
principales—, ladirigida a usuario fina y la orienta-
da a webmasters y desarrolladores de web.

http: //mmw.moreover.com
—iSyndicate.com.

Empresa creada por Joel Maske (también cofun-
dador de Galt) y Allison Hartsoe en noviembre de
1996 con € nombre de NetEvents Inc. Sus fundadores
ya habian trabajado en sistemas de integra-
cion de contenidos desde 1994 en Galt
Technologies. Era un sindicador de conteni-
dos puro. Su sucursal europea iSyndicate
Europe adquirié nFactory, mientras que €l 2 de agos-
to de 2001 Yellow Brix anunci6 la compra de iSyndi-
cate, incluyendo iSyndicate Europe.

http: //immw.yellowbrix.com/pagesiwww/index.nsp?id=
isyndicate
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—YellowBrix.

Se llam6 originamente NewsReal y es una compa:
fiia privada que se especializa en la infraestructura de
empresa a empresa. Fundada en 1997 con sede
en Virginia, desarrolla programas de ordenado-
res que seleccionan y distribuyen las noticias
gue son relevantes para sus suscriptores. Las
soluciones que proponen se pueden centrar en més de
80 sitios, entre otros los de compafiias lideres como
Cnnfn (CnnMoney), Network Solutions, Go Network y
ZdNet.

Por medio de una operacion financiada por Quan-
tum Industrial Partners adquirié la empresa sindica-
dora iSyndicate, creando una compafiia de la cual
Quantum, de Geor ge Sor 0s, posee més del 35%. Esta
transaccion permitio que YellowBrix aumentara a do-
ble e nimero de sus clientes, comprendiendo unas
500 empresas.

«El publico que necesita conte-

nidos aumenta cada dia, y tam-

bién los clientes que estan dis-
puestos a pagar por ellos»

iSyndicate es capaz de recoger en tiempo real unos
60.000 articulos o noticias por dia a partir de 2.500
fuentes. Entre sus clientes se encuentran Aol/Time
Warner, CnnMoney y Semens Medical Systems. Otro
de sus productos destacados es ArchiText, una herra-
mienta que proporciona soluciones automatizadas pa-
ra que la empresa pueda agregar, clasificar y contex-
tualizar la informacién en aplicaciones de intranet,
portal o extranet.

Otras empresas con presencia en e sector son:
Comtex, uno de los sindicadores que produce informa-
cion (por ggemplo para ScreamingMedia); Newsedge,
gue, adiferencia de los sindicadores habituales, ofrece
a sus clientes una extensa base de datos que permite
hacer busquedas de noticias especificas y que ha sido
comprada por Thomson, y por Ultimo Magaznecon-
tent.com.

http: //Ammw.comtex.com
http: //mwww.newsedge.com

http://iwww.yellowbrix.com

QCS
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Sindicacion de contenidos en
el mercado hispano:
principales empresas?

—Netcontenidos.
Empresa creada por la editorial espafiola América

Ibérica, constituyéndose en un modelo de sindicacion
“mixto”. Sindica principalmente contenidos propios



gue son proporcionados por su socio, América |bérica,
la cual aportatodas sus publicacionesy portales.

No funciona por cuotas de suscripcion, sino que li-
cencia € uso de los contenidos que sindica. Establece
varias modalidades de pago adaptadas a las necesida-
desdel cliente: canales aprecio pagado o pago por pie-
za. También distribuye contenido de mas de 300 pro-
veedores (algunos de los cuales son Tve, Antena 3, Eu-
ropa Press, Efe, Baquia, ZdNet, Bornet, etc.) y dispo-
ne de un equipo de 110 periodistas que elaboran con-
tenido amedida. Acaba de anunciar su alianza con So-
luziona, una empresa del Grupo Union Fenosa centra-
daen el area de nuevas tecnologias de la informacion.

http://www.soluziona.es

Entre su clientela cabe destacar: Caixa de Cata-
lunya, Optize.es, Tintoretto, Evolve Bank, Danone y
Seat. A finales del afio 2001 tenia previsto alcanzar los
4,2 M__en facturacion, el 60% de los cuales vendrian
del mercado espafiol y e 40% restante del |atinoame-
ricano y el hispano en EUA. Para 2002 esperan factu-
rar 18,7 M_y alcanzar el punto de equilibrio costes-
beneficios.

http: //www.netcontenidos.com
—Dossier de prensa.

Se definen como “servicios de press-clipping elec-
tronico”. Es una empresa surgida de la fusién de Glo-
bal.comy ClickZru cuyo nombre es Commfactory. En-
tre los proyectos de ésta Ultima destacan
Enportada.com (joint venture a 50% con Efe) y Telo-
recuerdo.com (joint venture a 50% con Impronta).
Capturan unas 15.000 noticias diarias de medios espa-
fioles, iberoamericanos e internacionales.

Se dedica exclusivamente a la distribucion de titu-
lares de noticias, pues no sindica el contenido comple-
to. Estan orientados al mercado b2b y no tratan con
usuarios fina es. Disponen también de un porta de no-
ticias (titulares.com) cuyo objetivo es el usuario final,
y que se define como “el mayor centro informativo de
Espafia con enlaces a todas las naticias publicadas
hoy”. Tienen alianzas con Efe.

Capturan informacién directamente de la Red sin
Ilegar a acuerdos con los proveedores de contenidos,
disponiendo en estos momentos de méas de 200 entre
los que destacan Efe, Abc, Expansion, El periddico,
Soort, etc. Ademas ofrecen otro servicio que permite
la eleccidn de categorias informativas y palabras clave
para poder recibir los titulares que cumplan con estas
caracteristicas por e-mail.

Sindicacién de contenidos: intermediacion en internet

Esta centrado en tres productos principales:

a. Seguimientos, para controlar las apariciones de
una marca, empresa, producto, directivo, etc.

b. Canales de informacion, los cuales proporcio-
nan lavision global de un sector concreto.

c. Canaes genéricos, que son vias de actualidad
gue permiten recibir noticias de una serie de temas ge-
néricos preestablecidos

http: //www.dossi erdeprensa.com
—iMente.

Se definen como “informacién inteligente”. Fue
creadaen junio de 2000 y durante 6 meses el equipo de
7 emprendedores estuvo desarrollando sus servicios
hasta que en enero de 2001 salieron alaluz. Se dedi-
can exclusivamente a la distribucion de titulares, pues
tampoco sindican € contenido completo. Se financian
CON recursos propios y con capital procedente de la
empresa de investigacion de mercados Hamilton.

Su negocio esta orientado al mercado b2by no tra-
tan con usuarios finales. Sus socios son Quim Pagans,
Christian Serarols (ingenieros industriales), Marc
Mateu, Ferran Clavell (periodistas), Victor Tarragd
(economista), Jordi Aymerich (licenciado en investi-
gacion y técnicas de mercado) y Joan Donat (conta-
ble). Actuamente tienen alianzas con la Federacié
d’ Organitzacions Empresarials de Girona (Foeg),
Univ. de Girona y Girona.com.

Recogen informacion directamente de la Red sin

Ilegar a acuerdos con los proveedores de contenidos y

en estos momentos disponen

AlDia. Net de més de 500 entre los que

—  destacan Efe, Abc, Expansion,

El periodico, Sport, etc.; captu-
ran unas 17.000 noticias diarias.

En general, este servicio esta basado en los medios
de informacion que publican sus noticias en espafiol,
aungue pueden ofrecerlas en cualquier otro idioma.

http: //mww.imente.com
—ContentArena.

Selecciona los contenidos de los productores, ho-
mogeneiza sus formatos originales, los clasifica indi-
vidua mente respecto a maximo nimero de categori-
as, prepara paguetes a la medida de cada uno de sus
clientes (se pueden actualizar incluso varias veces d
dia) y, finalmente, los entrega e integra en sus sitios
web.

Diariamente, su sistema va a buscar y recoge atra
vés de internet |os contenidos en los lugares acordados
con los proveedores: sus sitios web 0 sus servidores.
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Los multiples formatos, html, xml, ficheros texto, etc.,
de los documentos recibidos son transformados a un
unico formato xml: €l contentarena mark-up language.

http: //www.contentarena.conv
—My News Online.

El sistema My News fue desarrollado por los inge-
nieros Carles Guillem y José Mompin, actual mente
consgjero delegado y presidente, respectivamente, de
la empresa My News S L. y presentado en mayo de
1996. Desde 1999 se ofrece también por internet como
MyNews online, el dossier digital. Esta empresa se de-
dica a la distribucién de noticias de distintos medios.
Cobran por articulo distribuido entre 0,75y 1,2 . Dis-
pone de servicios paraintranets, websy puede ser con-
siderado como un sindicador “puro”.

http://www.mynewsonline.com
Otras empresas del mercado hispano son:
—Aldia.net.

Es un servicio diario de noticias de BT Ignite Es-
pafia S. A., através del correo electronico, un directo-
rio de noticias sel eccionadas de publicaciones digitales
en espanol alos doslados del Atlantico. Se actualizaa
diario y permite recibir los titulares por e-mail.

http://www.aldia.net/
—Prensadigital.

Selecciona cada dia noticias de interés general y
articulos publicados en periédicos digitales espafioles.
Dispone de varias secciones (internacional, Espafia,
economia, deportes, tecnologia e internet) donde se
pueden encontrar los titulares de las noticias que, me-
diante un enlace, conectan con €l texto origina. Dis-
pone también de un buscador de noticias.

http: //www.prensadigital.com
—nFactory.

Después de declarar suspension de pagos fue com-
prada por iSyndicate Europa, empresa que asu vez fue
adquirida por Yellow Brix, tal y como hemos comenta-
do antes.

http: //imww.nfactory.com/
—Synergias.com.

Es un producto de Arakalink Global, empresa
constituida por Razona (anteriormente Coverlink) y
Epé&c. Se definen como hipersindicadores de conteni-
dos y poseen un servicio de contenidos gratuito por €
gue a partir de un asistente cualquier usuario puede
crear unarelacion de titulares y entradillas de las mas
diversas teméticas para ubicar en su sede web. El usua-
rio final haraclic sobre €l titular paraver lanoticiade-
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sarrollada, saltando a la sede web de la fuente de in-
formacion. Algunos de sus proveedores son: Atlas,
Soortal, Efe y Europa Press.

http: //mww.synergias.com
—Ocs Factory.

Division de la empresa Ocs Technologies orienta-
da d desarrollo de contenidos y ala gestion del cono-
cimiento para el mercado del web b2b; su productora
de contenidos es Central Factory. Siguen un modelo
mixto ya que son productores y sindicadores de su
contenido y a la vez sindicadores de los de terceros;
distribuyen y producen mayoritariamente para €l sec-
tor informético y de entretenimiento. Aunque disefian
una serie de paguetes de contenidos también trabajan
con los clientes a medida 'y en exclusiva. No hay tari-
fa minima ya que las variables de negocio son multi-
plesy normalmente se adapta el precio segiin el conte-
nido y la manera de cesion del mismo.

http: //www.ocs.es

Notas

1. Sarkar, M; Butler, B; Steinfield, C. “Intermediaries and cybermedia-
ries: a continuing role for mediating players in the electronic marketpla-

ce’. En: Journal of computer-mediated communication, 1995, v. 1, n. 3.

http: //imww.ascusc.org/jcme

2. Algunas compafiias que desedbamos referenciar, como Star Contents o
ExcluvasNet, han desaparecido de la Red y ha sido imposible contactar
con ellas.
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