CARTA A LOS LECTORES

Pocas fuentes y escasa
transparencia, malo

JULIO ALONSO

bre este nimero un estudio

francamente descorazona-

dor sobre el uso de las fuen-

tes en las principales cade-
nas de televisién y de radio espafio-
las, ninguna de las cuales supera el
empleo de una fuente por pieza no-
ticiosa. La media la establece el estu-
dio en 0,71. Con esa pobreza informa-
tiva, las consecuencias son evidentes.
Javier Mayoral, que ha dirigido este
trabajo, realizado por alumnos de Pe-
riodismo de la Universidad Camilo Jo-
sé Cela, de Madrid, las resume asi:
“Pocas fuentes, escaso contraste de
versiones sobre lo ocurrido y perio-
distas dispuestos a conceder una im-
portancia central al relato de las fuen-
tes”.

Para mayor inri, de ese caudal in-
formativo bajo minimos “el tipo de
contacto con la fuente claramente ma-
yoritario (44%) es la rueda de prensa”.

Lo sorprendente es que del cente-
nar de periodistas pertenecientes a
los 10 medios investigados (5 de ra-
dio y 5 de television), el 98% de ellos

considera que es “necesario siempre o
casi siempre contrastar la informacién
con varias fuentes”.

Para completar el cuadro, los me-
dios de comunicacién espafoles sa-
len muy mal parados en el Bardmetro
global de la corrupcién 2007, uno de los
informes anuales de la organizacién
Transparency International; figuran
a la cabeza -los terceros— entre los
sectores de Espana que son percibi-
dos como mds corruptos.

Jests Lizcano Alvarez, presidente
de Transparencia Internacional Espa-
fla, de cuyo articulo en este numero
extraigo tales datos, apunta que una
de las razones de esta valoracién tan
negativa -no compartida por la pren-
sa en paises de nuestro entorno— qui-
74 se deba a la posible asociacién que
los ciudadanos hacen de los medios
de comunicaciéon y los partidos poli-
ticos, los cuales reciben aun peor ca-
lificacion.

Quiza deba anadir que la aprecia-
cién tan negativa de la prensa espa-
fola ha ido en aumento a lo largo
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(arta a los lectores

de los dos ultimos afos; en parale-
lo, pienso yo, con la crispacién poli-
tica.

Cambiando la activa por pasiva,
Felipe Sahagun se ocupa de los por-
tavoces; esto es, de aquellos cuyo tra-
bajo consiste en “vender lo mejor po-
sible a la opinién publica lo que ha-
cen sus superiores”. Lo hace al hilo
de la publicacién -reciente en los dos
primeros casos, inminente en el
otro— de estos tres libros: La soledad
del juzgador. Gémez Bermtidez y el 11-M,
escrito por la esposa de éste, Elisa Be-
ni, y por tal causa destituida como
jefa de prensa del Tribunal Superior
de Justicia de Madrid; Viajando con ZP,
de Javier Valenzuela, durante dos
anos director general de Informacién
Internacional en la Moncloa; y final-
mente, What happened (lo sucedido),
en el que Scott McClellan, ex porta-
voz de la Casa Blanca, reconoce ha-
ber transmitido informacién falsa
(sobre el caso Plame), pero sin saberlo
y presionado por el presidente y otros
cuatro altos cargos de la Administra-
cién Bush.

En este nimero también, publica-
mos la ultima entrega del ensayo so-
bre el modelo de redaccién para el si-
glo XXI escrito por Paul Bradshaw,
profesor de Periodismo Digital en la
Escuela de Medios de Comunicacién
de la Universidad de Birmigham (Rei-
no Unido). A la ya manida tesis de
que con la nueva tecnologia cualquie-
ra puede ser editor, Bradshaw le ana-
de esta otra faceta: ser al mismo tiem-
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po el difusor o, para entendernos, el
repartidor de periddicos. Se estd pa-
sando, dice, del modelo de ‘pulsar-ex-
traer’ a uno tripartito de ‘pulsar-ex-
traer-pasarlo’. El ensayo concluye con
un repaso a los nuevos modelos em-
presariales de los medios de comuni-
cacion; esto es, como ganar dinero
con el periodismo.

El tema del bussines lo aborda tam-
bién, aunque tangencialmente, Rick
Edmonds, analista del Poynter Insti-
tute y codirector del Informe anual de
los medios de comunicacion en Estados Uni-
dos. Sin embargo, su articulo versa so-
bre la relacion entre prensa y politi-
ca en Estados Unidos y en Espana.

A su vez, Gabriel Sdnchez y Maria
del Mar Rosell tratan de la relacién
de la prensa con dos cuestiones de in-
minente actualidad; él, de la violen-
cia de género, y ella, de la inmigra-
cion.

El trabajo de Gabriel Sdnchez, pro-
fesor de Redaccién Periodistica en la
Facultad de Ciencias de la Comunica-
cion de la Universidad Francisco de Vi-
toria, de Madrid, comienza reprochan-
do el todo vale que practican algunos
medios, televisivos principalmente, a
los que soélo parece preocuparles los
rankings de audiencia. Sobre todo,
cuando, en la mayoria de los casos, se
trata de transgresiones a un Cédigo
de Autorregulacién que ellos mismos
impulsaron. Luego abunda en la tesis
de que la violencia de género no es te-
ma de las pdginas de sucesos, sino de
las de sociedad.



El articulo de Maria del Mar Ro-
sell profundiza en los datos que arro-
ja el reciente Estudio de Medios para In-
migrantes, el primer ‘EGM de los inmi-
grantes’ de Madrid. Son datos referi-
dos exclusivamente a Madrid, no ex-
trapolables a otras dreas geograficas,
pero parecen confirmar, dice la auto-
ra, “la existencia de un segmento de
lectores con unas necesidades infor-
mativas no satisfechas por el resto de
los medios y con una capacidad de
consumo muy atractiva para la pu-
blicidad creciente”.

En otro articulo, Rafael Moreno Iz-
quierdo, profesor de Periodismo en
la Universidad Complutense de Madrid,
escribe de las responsabilidades y obli-
gaciones de los periodistas en conflic-
tos armados. De todas ellas, destaca
como principal esta: “informary edu-
car a nuestras opiniones publicas so-
bre las causas y consecuencias de esos
enfrentamientos armados y, sobre to-
do, explicar qué efectos tienen deci-
siones o inacciones de unos y de
otros”.

Eduardo Castro explica desde su
condicién de miembro del Consejo
Audiovisual de Andalucia, la génesis
y sustrato legal de las Recomendaciones
sobre el tratamiento de la informacion po-
litica en periodo electoral, aprobadas por
el citado organismo a principios de
ano.

Teodoro Gonzdlez Ballesteros, por
su parte, explica el derecho al honor
de los politicos.

Finalmente, dos efemérides: los 90

anos de El Sol, glosados por Antonio
Fontdn, y los dos siglos y medio re-
cién cumplidos por el Diario Noticioso
de Francisco Mariano Nipho, del que
se ocupa Juan Fermin Vilchez.

De la primera celebracién destaco
dos apuntes hechos por Fontdn, pues
explican el éxito de El Sol, y su pervi-
vencia como modelo de peridédico: el
talante de hombre de negocios —hoy
le llamariamos emprendedor- de Ni-
colds Maria de Urgoiti, el empresario,
y la condicién de consejero editorial
de un pensador, no un filésofo de ga-
binete, como José Ortega y Gasset,
“enamorado del periodismo por tra-
dicién familiar y herencia paterna”.
Fue, concluye Fontdn, “un brillante
intento de modernizar Espana y su
cultura desde posiciones politicas e
ideoldgicas mds bien de izquierda sin
ser un diario de partido”.

La conmemoracion del nacimien-
to del primer periddico diario de Es-
pana, en febrero de 1758, nos retro-
trae a un tiempo en el que la compo-
sicién de textos se hacia a mano, los
periddicos solian tener cuatro pagi-
nas, las tiradas no pasaban de unos
pocos centenares de ejemplares y, co-
mo es el caso de Diario Noticioso, costa-
ban dos cuartos...

Pero antes de comentar nada so-
bre si esos dos cuartos de la época les
parecen un precio ridiculo o abusivo,
lean el articulo que Josu Mezo dedi-
ca en este numero al tratamiento de
la inflacién en los medios. Puede sa-
carles de dudas.

CUADERNOS DE PERIODISTAS, MARZO DE 2008 7



INVESTIGACION SOBRE EL USO DE LAS FUENTES
EN LOS INFORMATIVOS DE TELEVISION Y RADIO

Radio y TV: ni siquiera
una fuente por pieza

Un estudio realizado en la Universidad Camilo José Cela de Madrid
muestra el escaso uso de fuentes en radio v television: 0,71 por
pieza. En radio, la mejor parada es Punto Radio (0,6 fuentes por
minuto); la peor, la COPE (0,4). En television, TVE es la que mas
(0,57) y La 2 la que menos (0,32).

JAVIER MAYORAL

I nimero 5 de Cuadernos de Pe-
riodistas, alld por diciembre de
2005, publicé un texto titula-
do La batalla de las fuentes. Ese
articulo resumia un estudio univer-
sitario sobre el uso de las fuentes de
informacién en la prensa escrita. La
investigacion, afos después, se ha
trasladado' a los informativos de te-
levisién y radio. La batalla perdida de
las fuentes, podriamos haber titulado
ahora. No es dificil intuir por qué.

1. Noticias no contrastadas

Para empezar, los informativos de ra-
dio y televisién analizados usan 0,71

Javier Mayoral es profesor de Periodismo.

fuentes de informacioén por pieza’. Di-
cho de otro modo: las principales ca-
denas de radio y televisién espafnolas
usan menos de una fuente por pieza.
La capacidad de contrastar las infor-
maciones, por tanto, es minima. Re-
cordemos el dato equivalente en la pren-
sa escrita: los cinco periddicos estu-
diados citaban una media de 1,33
fuentes por noticia.

Esta segunda investigacion ha exa-
minado 270 informativos de televisién
y 300 de radio. Es decir: 11.483 y 9.774
minutos, respectivamente. Se han re-
gistrado 5.593 fuentes en television y
4.845 en radio. Al ponderar en funcién
del tamano de las muestras, descubri-
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Uso de las fuentes en los informativos de radio y TV

1 Fuentes por minuto en TV
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mos una proporcién de 0,49 fuentes
por minuto en radio y 0,48 fuentes por
minuto en televisiéon (grdfico 1). Sélo
la primera edicién del Telediario (TVE)
supera el listén de 0,60 fuentes por mi-
nuto’ (graficos 2 y 3).

Conviene introducir ademas un
matiz importante para entender me-
jor todos estos datos. En las noticias
estudiadas se han hallado también
casi 2.000 testimonios que hemos de-
nominado pseudofuentes’. Se trata de
un fenémeno mucho mds frecuente
en television (1.315 pseudofuentes) que
en radio (643). En una noticia sobre
una encuesta o informe, por citar un
solo ejemplo, un noticiario puede
ilustrar una determinada tendencia
con opiniones personales de gente
que, bien mirado, nada tiene que ver
con el estudio o la encuesta de la que
se informa. El periodista suele buscar
en estos testimonios la curiosidad, el
tépico, una nota de humor o un
arranque de sinceridad. Son, asi pues,
declaraciones que humanizan la in-
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formacién, o sorprenden, o emocio-
nan incluso. Rara vez, sin embargo,
proporcionan por si mismas informa-
cién relevante a la noticia de la que
forman parte. Formalmente resultan
parecidos a las fuentes de informa-
cion, pero un andlisis profundo mues-
tra que tales testimonios no ofrecen
informacion en sentido estricto, sino
sensaciones, opiniones personales, previ-
siones... Y todo ello, insistimos, sin
base o relevancia informativa alguna.

2. Fuentes oficiales y periodismo
de convocatoria

Cuando se abordé la situacion de la
prensa escrita, los datos reflejaban
un notable problema de transparen-
cia. El 32,80% de las fuentes citadas
no aparecia con una identificaciéon
plena. Y mas del 10% no presentaba
ningun tipo de atribucién (se trata-
ba, pues, de fuentes anénimas). En
los informativos de radio y television,
en cambio, la transparencia puede



Qué ofrecen las
‘pseudofuentes’ en TV y radio
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llegar a ser casi mds preocupante por
exceso que por defecto. El 84,55% de
las analizadas responde a una atribu-
cién directa (en total, 8.826 fuentes
de radio y television). La atribucién
reservada no pasa del 15% (1.421 fuen-
tes; 13,61%). Las fuentes andénimas
(191 en total; 1,83%) resultan casi mar-
ginales (grafico 4).

Influye en el tipo de identificacién,
como es logico, el tipo de fuente em-
pleada (grafico 5). Y ahi es donde la
transparencia, en
principio benefi-
ciosa, puede lle-

gar a ser un lastre. en TV y radio
En radio, el 72,4% 1
delos informantes

son  organismos
oficiales o institu-
cionales; en televi-
sién, las fuentes
oficiales suponen
el 65,88% del total.
Las agencias de no-
ticias, presumible-

No oficiales

M Oficiales

Tipos de fuentes

Tipos de atribucion
en TV y radio
1,

13,6%

No atribuida

Reservada

I Directa

mente usadas pero no citadas, no al-
canzan ni siquiera a un 2% (en televi-
sién no se pasa del 0,77%).

Conviene recordar aqui los porcen-
tajes obtenidos en el estudio de la pren-
sa escrita: las fuentes oficiales, en los
diarios impresos, no llegaban ni siquie-
ra al 40% del total (37,10%); las fuen-
tes no oficiales superaban claramente
el 30% (33,92%); y, por ultimo, las agen-
cias eran utilizadas y también citadas
(28,96%). El contraste entre prensa es-
crita y medios au-
diovisuales es, en
este aspecto, cla-
moroso. Quizd se
puedan entender
mejor los motivos
de fondo si se ana-
liza el tipo de con-
tacto que suelen
establecer perio-
distas y fuentes.
En radio y televi-
sién, fuentes y pe-

Agencias riodistas interac-
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Uso de las fuentes en los informativos de radio y TV

Tipos de contacto preferentes
en TV y radio

Actos comunicativos
Otros

I Actos declarativos
Conversaciones personales

tuan fundamentalmente mediante ac-
tos declarativos o similares (ruedas de
prensa, intervenciones publicas en las
que no siempre es posible preguntar
al orador, etcétera). Tras estudiar las
10.438 fuentes halladas en la muestra,
se ha descubierto que en un 77,77% de
los casos tales fuentes han sido locali-
zadas en actos declarativos o comuni-
cativos®. S6lo un escaso 5% de las fuen-
tes citadas se puede asociar a una con-
versacién personal entre periodista y
fuente (grafico 6).

Los periodistas han quedado atra-
pados por la red de declaraciones, rue-
das de prensa, comunicados... Parece
una obviedad, un latiguillo despecti-
vo que se endosa a los redactores de
radio, prensa y televisién y que no
siempre queda justificado. Al confron-
tar esta hipdtesis con los datos obte-
nidos en esta investigacion, se llega a
una conclusién aun mds contunden-
te. No nos debe extranar porque la in-
formacién envasada es la mds sencilla
de comprar y consumir. Hay que te-
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Versiones aportadas por las
fuentes usadas en TV y radio

18%

Mas versiones

I Versiones Unicas

ner en cuenta que los medios audio-
visuales necesitan de sonidos y de
imdgenes. Y los medios técnicos y hu-
manos que permiten captar sonidos
0 imdagenes (pensemos sobre todo en
la imagen) suelen ser limitados, cos-
tosos. Las ruedas de prensa aportan
seguridad, certidumbre: a tal hora,
en tal lugar, sucederd algo. Alguien
dird algo. Los medios de comunica-
cién han aprendido bien la teoria de
los actos de habla. Cuando un persona-
je de relevancia dice algo ciertamen-
te ocurre algo. Y eso que sucede es apre-
sable, grabable, mostrable con cierta
facilidad. Para eso estdn las convoca-
torias de los diferentes gabinetes de
prensa. Solo se necesita elegir bien
qué convocatoria resulta, en princi-
pio, mds interesante.

3. Versiones interesadas
de la realidad

Ya se mostré en el primer apartado
de este texto que los informativos de



radioy television utilizan pocas fuen-
tes. Esa escasa capacidad de contras-
te y de comprobacién se acentua al
introducir ese otro dato: el 83% de las
fuentes citadas en televisiéon ofrece
una version sobre lo acontecido que
no encuentra la réplica de otras fuen-
tes. Es decir, en el 83% de los casos s6-
lo se maneja una version de la reali-
dad. En radio, la situacién es muy si-
milar (grafico 7).

La consecuencia primera y funda-
mental de esta situacién de privile-
gio es que la fuente (en singular) pue-
de llegar a controlar gran parte de
los contenidos que el periodista aca-
ba empleando. En efecto, la informa-
cién que transmite una fuente a un
periodista de television es de capital
importancia para el relato que éste
firma en el 62,41% de los casos. En la
radio, el informante es una pieza cla-
ve en el 67,43% de las ocasiones estu-
diadas (2.636 fuentes®). Lo cual se pue-
de explicar también asi: casi el 65%
de todas las fuentes analizadas
(64,97%) ofrece una informacién que
el periodista respeta, asume y casi
acata.

En resumen: pocas fuentes, esca-
so contraste de versiones sobre lo ocu-
rrido y periodistas dispuestos a con-
ceder una importancia central al re-
lato de las fuentes. {Qué falta para
que las piezas encajen definitivamen-
te? Quizd resulte oportuno encontrar
alguna motivacién al comportamien-
to de las propias fuentes. ¢Por qué
ayudan a los periodistas? {Qué les

Edicidn e introduccidn,

Bernardino M. Hernando, 72 péginas.
El discurso de ingreso

en la Real Academia Espafiola
de un presidente de la APM
que dejo huella.

rancos Rodriguez




Uso de las fuentes en los informativos de radio y TV

Importancia del uso correcto
y variado de las fuentes

A veces

Siempre W Casi siempre

mueve a actuar asi? He aqui una po-
sible respuesta: en casi 8 de cada 10
ocasiones (en el 78,95% de lo casos)
la informacién que proporciona la
fuente a un noticiario de televisiéon
resulta ser interesada. Es decir, esa in-
formacién que ofrece el informante
afecta de forma clara y directa a los
intereses particulares de la propia
fuente. En radio, esto ocurre en 6 de
cada 10 posibilidades (en el 63,55%
de las 4.845 fuentes analizadas).

4. la encuesta

Este estudio ha pretendido investigar
en dos direcciones. Por un lado, se
han analizado textos (esto es: informa-
tivos de radio y televisién). A ello se
ha dedicado la mayor parte del tra-
bajo. Sin embargo, esta vez se ha di-
sefiado una segunda linea de investi-
gacion —claramente complementaria
con la anterior- para descubrir qué
piensan los periodistas acerca de su
propio uso de las fuentes. Hemos ana-
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El periodista debe contrastar su
informacion con varias fuentes

[ Siempre [ A veces

Casi siempre

NS/NC

lizado, asi pues, como se utilizan las
fuentes en los informativos y, en se-
gundo lugar, hemos querido saber
también céomo creen los periodistas
que las emplean. Para ello se ha rea-
lizado una encuesta entre 100 perio-
distas de los 10 medios de comunica-
cién estudiados (5 de radio y 5 de te-
levisién). En cada medio de comuni-
cacién hemos buscado 7 redactores,
1 presentador (o editor) y 1 jefe de sec-
cion (o redactor jefe).

La encuesta realizada entre los pro-
fesionales demuestra que existe una
concienciacion generalizada sobre la
importancia de las fuentes en el tra-
bajo periodistico (el 98% de los en-
cuestados, por ejemplo, asegura que
es necesario siempre o casi siempre con-
trastar la informacién con varias
fuentes). Y algo muy parecido, casi
idéntico, ocurre cuando se pregunta
por la importancia de un uso correc-
to y variado de las fuentes (grafico 8).

No obstante, esta encuesta revela
notorias y sintomadticas contradiccio-



Uso de las fuentes en los informativos de radio y TV

1 0 iCuantas fuentes utiliza
habitualmente para elaborar

MDetas Deda7

Ninguna

nes (grafico 9). Primera y fundamen-
tal: el 80% de los periodistas consul-
tados dice que emplea habitualmen-
te entre una y tres fuentes de infor-
macién. También sorprende que has-
ta un 18% de los profesionales asegu-
re emplear entre cuatro y siete fuen-
tes en cada informacién. Todos estos
datos (grdfico 10), como era previsi-
ble, encajan mal con los resultados
obtenidos en el andlisis de los textos.
Recordemos la media de los informa-
tivos estudiados: 0,49 fuentes de in-
formacién por minuto; si se prefiere,
0,71 fuentes por pieza.

Ademads, la encuesta muestra tam-
bién contradicciones en el propio dis-
curso de los profesionales. Por ejem-
plo: un 67% de los encuestados perci-
be —dice percibir- un contacto con las
fuentes iniciado por los periodistas o
las empresas periodisticas. A propdsi-
to de otra pregunta, vemos que, Se-
gun estos periodistas, el tipo de con-
tacto con la fuente claramente mayo-
ritario (44%) es la rueda de prensa’. =&
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1 La metodologia y los objetivos de ambos
estudios son muy parecidos, si bien se han
introducido algunas modificaciones para
adaptar el andlisis a los informativos audio-
visuales. La primera investigacion se desarro-
116 en la Facultad de Ciencias de la Informa-
cion de la Complutense. Este segundo estu-
dio, en la Camilo José Cela de Madrid. Los
miembros de este nuevo equipo de investi-
gacion son: Juan Manuel Romero (coordina-
dor), Ana Alvarez, Juan Alberto Bodas, José
Alfonso Crespo, Patricia del Moral, Pilar Gar-
cia, Ana Cristina Larraga, José Ramoén Lopez,
Miger Lorenzo, Coral Malanda y Lucia Milldn.

2 Consideramos pieza a toda aquella uni-
dad estructural que presenta autonomia for-
mal en una escaleta o informativo. No es,
pues, sinénimo de noticia (una noticia puede
estar desarrollada mediante varias piezas). La
pieza estd formalmente aislada, separada,
marcada, respecto del resto de unidades.

3 Larelacién fuente/minuto ayuda a ma-
tizar los posibles desajustes de la proporcién
fuente/pieza. Algunos informativos, simple-
mente por segmentar mds las unidades de
la escaleta (por utilizar, por ejemplo, mds co-
las y menos videos), podrian ofrecer un re-
sultado enganoso.

4 Esto que hemos denominado pseudofien-
tes llega a equivaler, en el caso de la televi-
sion, al 23% del total de fuentes registradas.

5 En los ‘actos declarativos’ importa ba-
sicamente el discurso de un determinado
personaje. En los ‘actos comunicativos’ lo
que importa es lo que se dice, pero 1o sélo eso,
sino también el propio acto en si, aquello
que se utiliza para revestir, contextualizar o
escenificar el discurso del orador.

6 Estos porcentajes se obtienen al sumar
las tres categorias establecidas (gran impor-
tancia, entrevista y fuente genera noticia) en las
que la fuente influye decisivamente en el
contenido final de los textos periodisticos.

7 Alo cual hay que sumar el 18% de en-
cuestados que marca la casilla de actos pa-
ra periodistas (‘actos comunicativos’).



La transparencia
como antidoto
contra la corrupcion

La corrupcion mina la credibilidad social y economica de los
paises, aumentando de paso la miseria y la pobreza de sus
ciudadanos. Constituye, por tanto, un problema realmente
internacional y global, que exige la adopcion de medidas
supranacionales de cardcter integral. Los informes elaborados por
Transparency International no dejan bien parados a los medios de
comunicacion, que son percibidos como uno de los sectores mas

afectados por la corrupcion.

JESUS LIZCANO ALVAREZ

Uno de los problemas mds importan-
tes en el actual contexto internacio-
nal es el preocupante nivel de corrup-
cion existente en la mayor parte de los
paises. El andlisis de la corrupcién
hay que enmarcarlo en el contexto
de una sociedad mundial realmente

globalizada como es esta sociedad del
siglo XXI en la que nos encontramos.
A la hora de opinar sobre si la globa-
lizacion se puede considerar monoli-
tica y homogéneamente como buena
0 mala, como positiva o negativa, cree-
mos que no es posible decantarnos por
uno u otro extremo de una forma ni-
tida, ya que parece evidente que un
tema tan general y tan trascendente
en el ambito mundial no puede ser

Jests Lizcano Alvarez es presidente de Transparencia Internacional Espafa
y catedrdtico de la Universidad Auténoma de Madrid.
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estrictamente blanco o negro, sino que
necesariamente tendrd un tono gris,
e incluso distintos niveles de grises,
en funcién de la perspectiva con la
que se contemple.

Lo que parece claro es
que la globalizacién es
realmente irreversible, es
decir, no admite retroce-
sos, ni vuelta atrds. Cuan-
do un sistema ha dejado
de estar cerrado y com-
partimentado, han caido
las fronteras politicas,
econdmicas y tecnologi-
cas, y ha pasado a estar
tan abierto y permeabili-
zado, ya no hay retorno,
ya no se van a poder ce-
rrar las fronteras del co-
nocimiento, de los avan-
ces técnicos, de los flujos
comerciales y laborales,
etc.

Ante la citada situa-
cién de irreversibilidad
en este proceso de aper-
turay globalizacién, pen-

La medicion y
evaluacion de I3
transparencia es
una herramienta
estratégica y
fundamental de
(ara a aumentar
la informacion al
ciudadano.

encuentra, por una parte, la transpa-
rencia social, como elemento que ga-
rantiza el derecho a la informacién
del ciudadano, esto es, el derecho a sa-
ber, como un factor realmente funda-
mental para la lucha con-
tra la corrupcion.

Es por ello que el esta-
blecimiento de mecanis-
mos y sistemas de medi-
cién y evaluaciéon de la
transparencia, tanto de las
entidades publicas como
las empresas, se convier-
te en una herramienta es-
tratégica y fundamental de
cara a aumentar la infor-
macion al ciudadano, y
consecuentemente para
combatir la posible co-
rrupcioén o conductas in-
debidas o irregulares que
lamentablemente se si-
guen dando en muchos
paises e instituciones,
tanto publicas como pri-
vadas, y que vienen a mi-
nar la credibilidad social

samos que lo que hay que
hacer, o al menos intentar, es admi-
nistrar de la mejor forma esta globa-
lizacién esto es, hacer que resulte lo
mas eficaz y lo mds equilibrada social-
mente posible. En este contexto, y en
una sociedad avanzada y madura co-
mo la nuestra, adquiere especial im-
portancia la dimensién ética y social.
Dentro de los desafios éticos a los
que se enfrenta nuestra sociedad se
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y econémica de esos pai-
ses, aumentando de paso la miseria
y la pobreza de sus ciudadanos.

En el terreno de la lucha contra la
corrupcion a nivel internacional, ca-
be recordar que existen diversos tra-
tados dirigidos a la lucha contra di-
cha corrupcién, como son los siguien-
tes: a) Convencion de la ONU contra
la corrupcién. b) convenciones de la
OCDE contra la corrupcién. c) Con-



vencién Interamericana contra la Co-
rrupcion.

La Convenci6on de la ONU contra
la Corrupcién, sin duda la mds im-
portante, ha sido ya firmada por mds
de 140 paises, y ademds son ya 107
paises los que la han ratificado (en-
tre ellos Espana). Esta Convencién en-
tré en vigor el 15 de diciembre de
2005, y ya se han celebrado una pri-
mera conferencia de Estados parte en
Jordania (diciembre de 2006), y una
segunda conferencia celebrada re-
cientemente (enero de 2008) en Bali
(Indonesia); en cualquier caso, cabe
calificar como decepcionantes los re-
sultados obtenidos en dichas confe-
rencias, por el escaso grado de com-
promiso del conjunto de los paises de
cara a la implementacion efectiva de
la Convencién, y por la no fijacién de
un calendario concreto ni de un sis-
tema de control del cumplimiento de
la propia Convencion.

Dentro de este contexto de la lucha
internacional contra la corrupcién,
la organizacién Transparency Interna-
tional (TI), implantada en un cente-
nar de paises, tiene como objetivo
fundamental combatir la corrupcion
e impulsar en los distintos paises un
minimo nivel de transparencia que
haga que los ciudadanos puedan es-

tar suficientemente informados y
puedan asi participar mads en las de-
cisiones politicas, econdémicas y socia-
les que les conciernen. Una de las ac-
tividades principales de Transparency
International (TI) es la realizacién de
diversos andlisis, investigaciones e in-
formes sobre el nivel de corrupcién
existente en el mundo, y ello en dis-
tintos dmbitos y niveles de apreciacion,
tanto en la escala de lo publico como
de lo privado.

Transparency International viene
publicando cada afio cuatro infor-
mes: a) Indice de percepcion de la corrup-
cion, b) Bardmetro global de la corrupcion;
C) Indice de fuentes de soborno, funda-
mentalmente dirigido a empresas; y
d) Informe global sobre la corrupcion, que
describe con detalle la situacién es-
pecifica de cada uno de los numero-
sos paises analizados.

Un primer indice o informe que
TI presenta todos los anos es el deno-
minado Indice de percepcion de la corrup-
cion (IPC), con el que se lleva a cabo
un estudio que se proyecta sobre la
mayor parte de los paises del mundo
y que mide el nivel de percepcién que
los ciudadanos e instituciones perci-
ben de su propio pais.

Eldltimo IPC publicado, el de 2007,
revela unos resultados poco alentado-
res, ya que tres de cada cuatro de los
180 paises analizados, presentan una
calificacion de suspenso, dado que en
una calificacién entre 1y 10 alcanzan
una puntuacién inferior a 5. Lo mas
grave es que hay 76 paises cuya nota
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es muy deficiente, es decir obtienen
un suspenso muy bajo, con una pun-
tuacion inferior a 3.

En cuanto al andlisis por regiones
del mundo, los resultados sintéticos
(aprobados y suspensos)
son los siguientes: a)
Unién Europea (y otros
paises europeos), 23-A
(aprobados) y 7-S (suspen-
sos); b) Europa del Este y
Asia Central, 20-S todos
suspensos; Oriente Medio,
4-Ay 10-S; d) América (Nor-

La corrupcion
urbanistica ha
hecho descender
la puntuacion de

ta medida merced al boom urbanisti-
co e inmobiliario que ha habido en
estos dos ultimos lustros en Espana,
lo cual ha originado, al incrementar-
se de forma importante el nivel de ac-
tividad econémica y de
demanda, por tanto, de
construccién, y de los te-
rTenos necesarios para
ella, que se haya registra-
do un aumento de la es-
peculacién urbanistica,
de las recalificaciones in-
teresadas y arbitrarias de

tePy S,;r), 91312: 2328S ef))éAsg;l ESDaﬁa en e| terfirllf)s,‘ de pelotazi)s i:l-
y Pacifico, y 22-S; -, mobiliarios, y por tanto
ca, 2-A'y 50-S. /ﬂd/C@ de de la corrupcidn en este

En lo relativo a Espa-
na, lo mas destacable es
que se ha venido experi-
mentando un descenso
gradual de la puntuacién
en este indice: 7,1 en 2004;
7 en 2005; 6,8 en 2006; y
6,7 en 2007, ocupando és-
te ultimo ano el puesto
25% entre 180 paises.

El descenso de esta

percepcion de la
corrupcion.

tipo de actividades y ne-
gocios; esta viene a ser la
otra cara -muy negativa-
del aumento importante
de la actividad econ6mi-
cay del empleo en el sec-
tor de la construccioén -y
por ende en la economia
nacional- pero que no
tendria por qué arrastrar

puntuacién se debe fun-
damentalmente al fenémeno de la co-
rrupcién urbanistica, fenémeno que
viene ocupando en Espana un impor-
tante espacio en los medios de comu-
nicacién, dejando perpleja a una bue-
na parte de la ciudadania, e incluso
generando un cierto nivel de alarma
social.

En este sentido, cabe suponer que
la corrupcién ha aumentado en cier-
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en modo alguno este pro-
blema o lacra social de la
corrupcion.

En todo caso este posible incre-
mento en la corrupcién no es ni mu-
cho menos proporcional al especta-
cular panorama de afloracién de ca-
sos de corrupcién habido durante es-
tos ultimos tiempos en numerosos
ayuntamientos, y en los que estdn im-
plicados numerosos funcionarios,
concejales, y alcaldes de diferentes



partidos politicos. Resulta obvio que
siempre ha existido corrupciéon en es-
te sector, e incluso ha sido consenti-
da en diversos dmbitos, y considera-
da como un mal menor del que na-
die se habia preocupado demasiado,
si bien no habia habido ni de lejos un
nivel de detenciones policiales y de
procesamientos judiciales como el ha-
bido ultimamente.

Dentro de nuestro diagndstico,
pensamos que aunque esta afloracién
publica de tantos casos de corrupcién
tiene un aspecto negativo —en cuan-
to a la alarma social que genera-, tie-
ne sin embargo dos aspectos positi-
vos: por una parte, en cuanto al sen-
timiento que puedan tener los ciuda-
danos de que se hace finalmente jus-

TRANSPARENCY
INTERNATIONAL

the global coaliton against corupbion

ticia en este sector, y por otra, el efec-
to disuasorio y ejemplificador que
puede tener esta situacion de cara al
futuro, de forma que quienes pudie-
ran pensar mads adelante en actuar de
esta forma, no se sientan ya ampara-
dos por la impunidad con la que ante-
riormente se pudieran sentir.

El mapa incluido en esta pdgina
describe visualmente la situacion de
la corrupcién a nivel mundial segin
el IPC 2007.

Otro indice que elabora Transpa-
rency International es el Bardmetro glo-
bal de la corrupcion, que hace un ana-
lisis mds detallado y cualificado, por
sectores, del nivel de corrupcién exis-
tente en cada pais.

El Barémetro viene a medir concre-
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tamente la percepcién que en cada
uno de los paises analizados se tiene
sobre el nivel de corrupcién existen-
te en un conjunto de 14 sectores so-
ciales, econémicos y politicos. Estos
14 sectores son los si-
guientes: 1) partidos po-
liticos, 2) parlamento/po-
der legislativo, 3) empre-
sas/sector privado, 4) me-
dios de comunicacién, 5)
ejército, 6) organizacio-
nes no gubernamentales,
7) organismos religiosos,
8) sistema educativo, 9)
sistema legal/poder judi-
cial, 10) servicios de sa-
lud, 11) policia, 12) servi-
cios de registro y conce-
sién de licencias, 13) ser-
vicios publicos y 14) ha-
cienda/administracion fis-
cal.

Se realiza en este estu-
dio, por tanto, una eva-
luacién de un amplio
elenco de instituciones
de cada pais, lo cual per-

La puntuacion
negativa de la
prensa espaola
contrasta con el
promedio
obtenido por la
de otros paises.

a los sectores e instituciones que es-
tdn mas danados o contaminados por
esta lacra social y econdémica que
constituye la corrupcion.

A continuacién vamos a poner de
manifiesto algunos de los
datos que nos parecen
mads destacados de este
Bardmetro global 2007.

Un primer dato bdsico
y resultante del Bardmetro
2007, que debe mover a la
sensibilizacién y a la refle-
xidén, es que en 37 de los
60 paises analizados (in-
cluido Espana) el publico
considera a los partidos
politicos como las institu-
ciones mds afectadas por
la corrupcién; no en va-
no les otorgan una pun-
tuacién media de 4, entre
los limites de 1y 5 (sien-
do 5 la mads alta y peor
puntuacion en cuanto al
nivel de corrupcién). Si
comparamos la situacién
especifica de Espafia con

mite obtener una mues-

tra amplia y estructurada de lo que
los respectivos ciudadanos perciben
en cuanto al nivel de corrupcién de
la sociedad en su conjunto. Se trata
por ello de un estudio amplio y de
marcado cardcter cualitativo, de una
buena radiografia, en definitiva, sobre
la corrupcioén, que genera unos datos
muy valiosos y que pueden servir co-
mo elementos de reflexién respecto
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esta valoracion global o
colectiva, los datos no difieren dema-
siado, ya que en Espafa la puntuacién
otorgada es 3,9, puntuacién asimis-
mo alta que denota una opinién bas-
tante negativa de los ciudadanos es-
panoles en relacién con los partidos
politicos; ademds, cabe senalar que es-
ta puntuacién es la misma que se re-
gistré en el Bardmetro realizado en
2006, y que habia evolucionado en



ese ano negativamente, dado que en
el ano anterior (2005) la puntuacién
otorgada por los ciudadanos espafio-
les fue de 3,4, esto es, cinco décimas
menos que la obtenida en estos dos
ultimos anos.

Otro sector que destaca a un nivel
amplio en cuanto al nivel de corrup-
cién percibida en el contexto inter-
nacional es la policia, que ocupa en
bastantes paises la primera posiciéon
en el ranking de los 14 sectores eva-
luados; se percibe sobre todo en di-
versos paises de Africa, de Asia-Paci-
fico, y también en algunos paises de
Latinoamérica como el sector mds co-
rrupto entre los analizados. En todo
caso, el parlamento o poder legislati-
vo, y las empresas o sector privado,
son los sectores que ocupan a nivel
promedio internacional el segundoy
tercer lugar respectivamente en este
ranking de corrupcion.

Cabe destacar, por otra parte, que den-
tro del citado Bardémetro global de la co-
rrupcion 2007, en Espafia aparece co-
mo tercer sector con una puntuacion
mds alta, y por tanto negativa, el de
los medios de comunicacién, con una
puntuacién de 3,4, lo cual constitu-
ye un dato singular en relacién con
el promedio de los paises, y que de-

be movernos también a una reflexién
sobre las causas por las que los ciu-
dadanos enjuician negativamente en
este contexto a dichos medios de co-
municacién. En todo caso, vamos a
analizar algo mds amplia y detenida-
mente los datos obtenidos por este
sector, dados los destinatarios natu-
rales de Cuadernos de Periodistas.

Si acudimos a una visién retros-
pectiva en los ultimos afos de las va-
loraciones obtenidas por los medios
de comunicacién en los bardmetros de
los ultimos anos, podemos ver, en pri-
mer lugar, que en el afio 2004 los me-
dios de comunicacién obtuvieron a
nivel internacional una puntuacién
global considerable como interme-
dia entre los 15 sectores analizados
en el barémetro de dicho ano; no obs-
tante hay que destacar que los si-
guientes paises de Europa Occiden-
tal valoraron en dicho ano a los me-
dios como uno de los tres sectores mas
afectados por la corrupcidén: Austria,
Dinamarca, Finlandia, Francia, Islan-
dia, Luxemburgo, Holanda, Noruega,
Espana, Suiza y el Reino Unido; ade-
mads, en América del Norte opinaron
lo mismo paises como Canadd y
EEUU, asi como paises de otras regio-
nes del mundo: Perd, Hong Kong y
Singapur. Ademds, y yendo al extre-
mo, Dinamarca y Holanda enjuicia-
ron a los medios de comunicacién
como el sector mds afectado por la
corrupcion (entre los citados 15 sec-
tores), si bien con unas puntuacio-
nes no demasiado altas 2,6 y 3,0 (en-
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tre 1y 5). En Espana, los medios ob-
tuvieron en ese afio una puntuacion
absoluta de 3,6, siendo asi la segun-
da puntuacién mds alta en percep-
cién de corrupcién, después de los
partidos politicos, entre
los 15 sectores menciona-
dos.

En lo que se refiere al
ano 2005, los medios de
comunicacién (enjuicia-
dos de nuevo como el sec-
tor mads corrupto por Di-
namarca y Holanda) vol-
vian a estar incluido en
la lista negra de los 16 pai-
ses de Europa Occidental
evaluados, con una pun-
tuacién media de 3,3 (re-
cordemos que la puntua-
cién puede oscilar entre
1y 5,y que el valor me-
dio es 3, y no 2,5 como
quizd intuitivamente ca-
bria pensar). Dentro de es-
ta valoracién europea de
los medios de comunica-
cion, destacan ese afno los

alta en

En Espafia, los
partidos politicos
y I3 prensa
encabezan la
puntuacion mas

percepcion de
corrupcion.

ano Holanda y Suecia los dos paises
que califican a los medios de comu-
nicacién como mads afectados por la
corrupcion; en ese ano los medios si-
guen obteniendo a nivel internacio-
nal una puntuacién in-
termedia-alta (3,3, entre
1y 5) ocupando el sexto
lugar entre los 14 secto-
res evaluados habiendo
experimentado un au-
mento en paises como
Hong Kong, o Croacia, y
mejorando, por el contra-
rio, la valoracién en pai-
ses como India. En Espa-
na este sector obtiene di-
cho ano una puntuacién
de 3,4, que le hace estar
en el tercer lugar entre
los 14 sectores evaluados.

Ya en el dltimo bard-
metro realizado (2007), y
como ya hemos dicho an-
teriormente, se repite en
Espana el tercer lugar
ocupado por los medios,
situacién bastante mads

paises escandinavos co-

mo los mds criticos con sus medios
de comunicacién. En Espana, este sec-
tor mejora su puntuacion, en dicho
ano, que desciende a 3,1, lo que le si-
tda en el cuarto lugar entre los 15 sec-
tores analizados.

La ya mencionada valoracién ne-
gativa de los medios de comunicacién
en los paises europeos se viene a con-
solidar en el ano 2006, siendo este
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desfavorable que la per-
cepcion media existente a nivel inter-
nacional, donde ocupan un discreto
séptimo lugar en cuanto a nivel per-
cibido de corrupcion, entre los 14 sec-
tores evaluados. En todo caso, los pai-
ses mds criticos con sus medios de co-
municaciéon en 2007 siguen siendo
Holanda y Suecia, aunque hay que
destacar que en este ano la aprecia-
cién negativa de los paises europeos



es incluso superada por otras regio-
nes del mundo, tales como Nortea-
mérica, el Sureste de Europa, o Lati-
noamérica. En todo caso, una conclu-
sién evidente de este breve recorrido
cronologico por la valoracién de los
medios en los ultimos barometros glo-
bales, es la opinién negativa que en
general se tiene de este sector en lo
relativo a la corrupcién, opinién que
se ve reforzada en Espaia, sobre to-
do en los dos ultimos anos.

Una de las razones de esta valora-
cién tan desfavorable segun los ana-
listas, es la posible asociacién que los
ciudadanos hacen de los medios de
comunicacion, o al menos de algunos,
con los anteriormente mencionados
partidos politicos, por lo que resul-
tan contaminados o afectados por és-
tos a la hora de ser evaluados en las
correspondientes encuestas.

En todo caso, y en relacién con los
datos sobre los medios de comunica-
cién nos vamos a permitir realizar al-
gunos comentarios:

Por una parte, resulta muy nece-
sario hoy dia analizar con cierta pro-
fundidad y objetividad la relacién o
interdependencia que pueda existir en
la préctica (si es que existe) entre los
partidos politicos y los medios de co-
municacion, y ello con el dnimo de
generar informacion y transparencia
sobre el tema, y obtener conclusiones
que puedan resultar orientativas y
edificantes en relacién con este pro-
blema.

Por otra parte, queremos dejar

bien clara nuestra opinién acerca de
la importancia que han tenido, estdn
teniendo y van a seguir teniendo los
medios de comunicacién al denun-
ciar, divulgar y evidenciar los hechos
de corrupcién y las personas poten-
cialmente corruptas y en su caso de-
nunciadas, o incluso procesadas por
estos motivos, lo cual pensamos que
contribuye de una forma muy impor-
tante a sensibilizar a la poblacién y
a combatir por tanto este fenémeno,
ya que la transparencia y la divulga-
cién de este tipo de datos y noticias
por parte de los medios de comuni-
cacion siempre pondrd en dificulta-
des y constituird un elemento preven-
tivo, y en alguna medida disuasorio
para los posibles o potenciales corrup-
tos.

Por otra parte, y volviendo a los re-
sultados del Bardmetro Global 2007, he-
mos de hacer referencia a los secto-
res que presentan unas menores pun-
tuaciones, y por lo tanto, unos meno-
res niveles de corrupcién percibida.
Cabe resenar que son los organismos
religiosos y las ONG las que presen-
tan una menor puntuacion a nivel in-
ternacional. En Espana los resultados
son algo distintos, ya que los sectores
que presentan un menor nivel de co-
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rrupcion son, por una parte, los ser-
vicios de salud, y por otra el sistema
educativo (2,2 y 2,3 respectivamente);
también presenta un valor bastante
bajo el Ejército (2,5); sin embargo, los
organismos religiosos no
resultan tan favorable-
mente evaluados, obte-
niendo en todo caso una

En Africa, el

paises como Camerun, en el que el
79% de los ciudadanos han pagado
sobornos, y en Asia destaca Cambo-
ya, pais en el que alcanza a un 72%
de ciudadanos. También son destaca-
bles negativamente pai-
ses como Pakistan (44%)
o Nigeria (40%). En otras
dreas del mundo mas cer-

puntuaciéon no muy alta canas algunos paises
(2,8). 42% de |OS también destacan a nivel
Otros de los aspectos  cjydadanos individual por su nivel de

mencionados sobre lo
que se proyecta el Bardome-
tro global de la corrupcion
es el del pago de sobor-
nos por parte de la pobla-
cién de cara a obtener en
mejores condiciones deter-
minados servicios publi-
cos. Cabe destacar en es-
te dmbito global del ané-
lisis que el promedio de
ciudadanos encuestados
a quienes se pidié y pa-
garon un soborno en la
obtencién de servicios

pagado

declara haber

sobornos, con
Camerun a l3
cabeza (79%).

pagos de sobornos, como
es el caso de Albania
(71%), o Kosovo (67%).
En el otro lado de la
horquilla estdn, por una
parte, América del Norte
(s6lo se analizan Canada
y Estados Unidos), drea
geogrdfica en el que el
promedio de ciudadanos
que pagan sobornos al-
canza un 2%, y también
por otra parte, la Unién
Europea, drea en la cual
el porcentaje promedio

publicos es de un 13% a
nivel internacional, cifra
ésta alarmantemente alta en una so-
ciedad moderna como la actual. En
todo caso existen importantes dife-
rencias entre las distintas regiones o
dreas del mundo. Asi, destaca nega-
tivamente Africa en este terreno, ya
que una escalofriante cifra promedio
del 42% de los ciudadanos declara
haber pagado sobornos; dentro de es-
te drea geogrdfica, ademads, destacan
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es del 5%; en todo caso,
cabe senalar las impor-
tantes diferencias que hay dentro del
dmbito europeo ya que hay paises con
altos indices como el caso de Litua-
nia (un 29%) y Grecia, que a pesar de
ser uno de los paises mds veteranos
en la Unién Europea, ofrece una muy
negativa cifra (27%); también la Re-
publica Checa alcanza unos resulta-
dos de dos digitos (13%). En el extre-
mo inferior de la horquilla europea
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se situan paises como Austria, Fran-
cia, Islandia o Suiza (con un 1%; Di-
namarca, Finlandia, Holanda (con un
2%), y Espana (con un 3%).

Dentro de esta faceta del pago de
sobornos, cabe destacar a
nivel de sintesis geografi-
ca que mientras que en la
Unién Europea y otros
paises son los servicios
médicos los que mues-
tran un mayor nivel de
contaminacion en este te-
rreno, en América y Asia
es el poder judicial el que
muestra mds vestigios de
sobornos, mientras que
en Africa, Rusia y los nue-

La solucion
fundamental y
mas importante a
largo plazo para
la lucha contra I3
corrupcion radica

analizado brevemente, es la muy ex-
tendida opinidn en el conjunto de los
paises analizados de que los Gobier-
nos deberian realizar mds esfuerzos
en la lucha contra la corrupcion. Otra
conclusién que se des-
prende claramente del
Bardémetro es que resulta
cada vez mds evidente
que la corrupciéon consti-
tuye un problema real-
mente internacional y
global, que exige la adop-
cién de medidas suprana-
cionales y de un cardcter
integral, esto es, en las que
participen el conjunto de
la sociedad y los distintos

vos Estados independien- en |a p_r,()pla agentes sociales, tanto de
tes las dreas mds afectadas  €dUC3CION de 10S  1a sociedad civil como del
son la educacién y la sa- au d 3 d anos. sector privado.

lud. En todo caso, y si se
trata de pequenos sobor-
nos, la policia es a nivel
internacional la institu-
cién publica que se perci-
be como mds afectada
por los mismos.

Cabe resenar, por otra
parte, que mds reciente-
mente se ha comenzado
a elaborar por TI (2006)
otro indice o informe: el
denominado Indice de
fuentes de soborno, que eva-

Todos estos datos, en
fin, deberian ser analizados y tenidos
en cuenta de forma sustantiva por las
instituciones politicas, econémicas y
sociales en general, de cara a una ma-
yor sensibilizacion e internalizacion de
este problema y la posible busqueda
de soluciones efectivas.

Una de las conclusiones generales,
en fin, que se desprenden de este Ba-
rometro global 2007 que aqui hemos
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Ida el nivel existente de
sobornos en las empresas exportado-
ras de las 30 economias o paises ma-
yores exportadores del mundo. Resul-
ta significativo que los tres ultimos
lugares del ranking de estos 30 paises
los ocupan Rusia, China e India.

La encuesta de este Indice ha sido
realizada en 125 paises (que suponen
un 98% PNB mundial) a un total de
11.232 empresarios y directivos de



empresas. Espafia obtiene en este In-
dice una puntuacién de 6,63 (entre 1
y 10), que supone la posicién decimo-
tercera entre los 30 paises analiza-
dos.

Finalmente, otro informe que ela-
bora Transparency International todos
los afios es el denominado Informe glo-
bal sobre la corrupcién, informe de ca-
rdcter mds exhaustivo sobre la situa-
cién y evolucion en el dltimo afio de
la corrupcion en un buen numero de
paises; este informe se lleva a cabo por
expertos en temas de la corrupcién
seleccionados por TI en cada pais. Ca-
be sefialar que las experiencias y si-
tuaciones de mayor corrupcion en la
mayor parte de los paises, se centran
en cuanto a nivel de entidades, en las
entidades publicas locales, esto es, los
ayuntamientos, y a nivel de sectores,
los mas afectados son: construccién,
petréleo, mineria y armamento.

En cuanto a las posibles soluciones
para el problema de la corrupcion, se
nos pregunta en muchas ocasiones a
los responsables de Transparency In-
ternational en los distintos paises cua-
les son las soluciones o condiciones
que se han de dar para combatiry dis-
minuir la corrupcion.

Aunque no hay recetas mdgicas, pa-

rece claro que un objetivo fundamen-
tal a alcanzar en cada pais es la exis-
tencia de un sistema juridico avanza-
do, que haga posible la prevencion, por
una parte, la deteccion por otra, y la
penalizacion de la corrupcién, en to-
dos sus niveles. Ademads de eso, es im-
portante la existencia de un sistema
judicial que posibilite el control y el
necesario cumplimiento de las normas
juridicas.

En todo caso, la solucién funda-
mental y mds importante a largo pla-
zo para la lucha contra la corrupcién
radica en la propia educacion de los
ciudadanos, que exista una verdade-
ra mentalizacién de la sociedad, tan-
to a nivel individual como a nivel co-
lectivo, de forma que la corrupcion
se vea como algo absolutamente ile-
gitimo, insolidario, y penalizable, y
por ello los ciudadanos sientan un
claro rechazo ante cualquier tipo de
corrupcion.

La corrupcion, en definitiva, es un
problema general en este mundo glo-
balizado, y por tanto necesita de so-
luciones realmente globalmente glo-
bales, y que los politicos y gobernan-
tes de cada pais, y especialmente la
sociedad civil, opten de forma clara,
permanente y coordinada a nivel in-
ternacional, por combatir este impor-
tante problema y lastre econémico y
social.

En este sentido, los partidos poli-
ticos deberian formalizar para ello
un pacto de Estado contra la corrupcion,
y de esa forma el trabajo politico, le-
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gislativo y judicial seria mds efectivo.
Ademds, los ciudadanos podrian asi
llegar a sentir algo mds cerca, y ver
de una manera mds positiva, a los
partidos politicos, ya que en los ulti-
mos tiempos la visién que tienen de
los partidos viene en buena medida
ocupada por las grescas —en muchos
casos no demasiado ortodoxas ni edu-
cadas— que éstos mantienen de forma
permanente, lo que hace que la socie-
dad sienta una sensacion de rechazo
y se aleje de los mismos.

Hay que tener en cuenta que los par-
tidos politicos, aun teniendo en sus fi-
las una proporcién muy pequena de
la poblacién (el porcentaje de afiliacién
a partidos en Espana es pequeno), son
las instituciones que controlan direc-
tamente dos de los tres pilares de un
Estado de Derecho: el poder legislati-
vo y el poder ejecutivo, y hoy por hoy
parece que no han sabido convencer
o atraer a los ciudadanos a la activi-
dad y a los mensajes politicos, sino to-
do lo contrario. En ese sentido, tienen
una gran responsabilidad frente al res-
to de los ciudadanos, de cara no sola-
mente a ser honrados y eficaces, sino
asimismo a parecerlo, y esta es una bue-
na oportunidad, la firma de un pacto
de Estado contra la corrupcién, para
que los ciudadanos pudiéramos ver
con mejores ojos a los partidos politi-
cos, y lo que de verdad hacen por la
sociedad.

Cabe senalar en todo caso, que el
Gobierno que resulte elegido en Es-
pana después de estas proximas elec-
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ciones, estard ya en alguna medida
obligado o comprometido a este pac-
to, al menos en un sector concreto,
el urbanistico, dada la Resolucién
aprobada en el Congreso de los Dipu-
tados (5 de julio de 2007) instando al
Gobierno a liderar un pacto de Esta-
do contra la corrupcién urbanistica.

Finalmente, podemos apuntar, ha-
ciéndonos eco de las conclusiones sur-
gidas en diversas reuniones naciona-
les e internacionales sobre el tema de
la corrupcién en las que hemos par-
ticipado, una serie de objetivos bdsi-
cos o soluciones a plantear para com-
batir la corrupcién, como son las si-
guientes:

A) A corto plazo: Una aplicacion efec-
tiva de las actuales leyes y otras nor-
mas legales, ya que hay bastante mar-
gen para ello.

B) A medio plazo: 1a modificaciéon
y/o creaciéon de nuevas normas lega-
les nacionales que lleguen a aplicar
de una forma efectiva la Convencién
de la ONU contra la corrupcién y
otros convenios internacionales.

C) A largo plazo: orientar en mayor
medida la educacion de los ciudada-
nos (desde la infancia) hacia la con-
ciencia social, la ética, la formacién
en valores, etc.

Esperemos que los ciudadanosyla
sociedad en su conjunto vayamos ca-
minando hacia el cumplimiento de
estos objetivos.

Mads informacién en la pagina web

http://www.transparencia.org.es
E-mail: jesus.lizcano@uam.es



Portavoces, esposas

y periodistas

Ni Elisa Beni ni Javier Valenzuela han roto, con sus libros,

la obligacion de lealtad y de confidencialidad que todo portavoz
0 director de comunicacion tiene con sus superiores. Solo Scott
McClellan, el ex portavoz de Bush, ha revelado secretos, pero

es evidente que, lejos de atentar contra la sequridad, la defiende
al denunciar unas decisiones que facilitaron la guerra de Iraq

y que ya han costado la vida a mds de 100.000 personas.

FELIPE SAHAGUN

odo libro de un portavoz, jefe
de prensa o director de comu-
nicacioén, en activo o retirado,
sobre las actividades o hechos
vividos en el ejercicio de su cargo,
suele ser, como escribe en sus memo-
rias Marlin Fitzwater, portavoz de los
presidentes Reagan y Bush padre, “un
retrato de familia”. No porque el au-
tor revele —pocas veces lo hace- secre-
tos explosivos de la intimidad de los
dirigentes con los que ha trabajado
de cerca, sino por la familiaridad que
dicha cercania facilita a la hora de con-
tar lo sucedido.
(Dénde empieza el derecho, la

obligacién y la libertad de informar,
y donde termina la obligacién de leal-
tad hacia los jefes y companeros?
{Quién y cémo fija las fronteras de
los intereses en conflicto? {La reser-
va, discrecion y confidencialidad es-
perados o exigidos en la relacién pro-
fesional entre portavoces y presiden-
tes, jefes de prensay superiores inme-
diatos, publicistas y clientes (...) im-
plica necesariamente el silencio so-
bre los hechos vividos de primera ma-
no en virtud de esa relacion?

{Son extensivas estas mismas in-
terrogantes o cautelas a las obras (li-
bros, articulos u otro tipo de docu-

Felipe Sahagun es periodista y profesor titular de Relaciones Internacionales

en la Universidad Complutense, Madrid.
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mentos en cualquier formato) de fa-
miliares de dirigentes, politicos, jue-
ces, etcétera? (Qué sucede cuando ese
familiar, portavoz o relaciones publi-
cas es, ademds, periodista? {Debe re-
nunciar de por vida a su libertad de
expresion y de informacién sobre de-
terminados asuntos por el hecho de
ser pariente, esposa o esposo de alguien,
aunque tenga informacion de interés
general que, a su juicio, merezca ser
conocida por todos los ciudadanos?

Hay respuestas para todos los gus-
tos. Eduardo Sotillos ha confesado,
tras su experiencia de portavoz de Fe-
lipe Gonzdlez, que “no se debe nom-
brar portavoz a un periodista” por-
que “te sientes demasiado préximo a
los colegas que te preguntan, y ellos
a ti”. Y anade: “Alli [en Moncloa] no
me sentia comodo, no fui buen por-
tavoz... Me dolian mucho las criticas
de colegas periodistas, perdi la amis-
tad y el saludo de muchos... Ya me lo
decia Felipe: “Te falta coraz6n para ser
politico...’. Y asi es.”

Tras 35 anos de periodismo acti-
vo, entiendo perfectamente a Sotillos.
Cuando la informacién es razonable-
mente buena, los politicos (presiden-
tes de empresas, jueces, policias...) la
atribuyen sistemdticamente a su
buen trabajo. Cuando es negativa, ra-
ra vez admiten que se deba a lo que
ellos hacen. Casi siempre culpan a los
portavoces o comunicadores, es de-
cir, a los mensajeros. Cada pais, in-
cluso cada institucién, tiene una cul-
tura diferente de la informacioén, pro-
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Eduardo Sotillos, ex portavoz
de Felipe Gonzdlez: “Alli [en
Moncloa] no me sentia
comodo, no fui buen
portavoz... Me dolian mucho
las criticas de colegas
periodistas, perdi la amistad
y el saludo de muchos...”.

ducto de su historia, que condiciona
de forma decisiva las respuestas a las
cuestiones planteadas mds arriba. Por
ello, hay que tener cuidado a la hora
de comparar democracias viejas con
democracias recientes y, no digamos,
con dictaduras.

La periodista Elisa Beni, con 20
anos de experiencia profesional, se
ha visto sometida a toda clase de cri-
ticas en los ultimos meses y ha sido
destituida como jefe de prensa del
Tribunal Superior de Justicia de Ma-
drid por publicar el libro La soledad
del juzgador. Gomez Bermiidez y el 11-M.

Javier Valenzuela, con 30 anos de
experiencia profesional, muchos de
ellos como corresponsal en el extran-
jero y enviado especial de EI Pais, ha
sido criticado de forma mds velada por



escribir un libro, Viajando con ZP, so-
bre sus dos anos de director general
de Informacién Internacional en la
Moncloa de José Luis Rodriguez Zapa-
tero.

Los republicanos han puesto en la
picota a Scott McClellan, ex portavoz
de la Casa Blanca, por lo que dicen
que cuenta en un libro que, con el ti-
tulo What happened (Lo sucedido), ve-
rd la luz esta primavera en los EEUU.

Son tres casos distintos, pero que,
analizados por separado y contrasta-
dos con las normas tradicionales de
la ética periodistica en Espafia y en
los EEUU, nos ayudardn a entender
los conflictos en juego y las respues-
tas que, desde una perspectiva profe-
sional, pueden y deben darse.

El caso Beni

El 13 de febrero de 2008, en el Foro
Nueva Economia de Madrid, un pe-
riodista pregunt6 al fiscal general
Candido Conde-Pumpido por la des-
titucién de Beni en represalia por la
publicacién del libro. A escasos me-
tros de él, supongo que lo sabia, es-
taba sentado, escuchando con aten-
cién, el esposo de Beni y presidente
de la Sala de lo Penal del Tribunal Su-
premo, Javier Gomez Bermudez, el
juzgador principal en el proceso del
11-M y protagonista mds importante
del polémico libro.

“Me pareci6 una medida adopta-
da sobre la base del principio de con-
fianza”, contesté el fiscal. “Entraba

Reptiblica,
periodismo y
literatura
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en sus competencias [del presidente
del Consejo General del Poder Judi-
cial], pero no me parece que en el li-
bro exista ninguna revelacién inade-
cuada”.

Nadie lo diria repasando lo que se
dijo y se escribi6 a raiz de la publica-
cién del libro, aunque ningin medio
de comunicacién serio encontré otros
problemas que la inoportunidad del
momento elegido para su publica-
cién, “el uso de la posicion privilegia-
da de la autora para conocer de pri-
merisima mano los desvelos del juz-
gador™ y las criticas, casi todas per-
fectamente fundadas y documenta-
das, de algunos de los principales pro-
tagonistas y observadores del juicio
del 11-M.

Presionados por algunos miem-
bros de la carrera judicial que no sa-
len muy airosos en el libro y por pe-
riodistas que reciben un claro vara-
palo por lo que escribieron o conta-
ron sobre el juicio mds importante de
la historia de Espana, ninguno de los
cinco miembros de la Comisién de
Comunicacién del CGPJ defendi6 la
permanencia de Beni en su puesto.

El presidente del CGPJ, Francisco
José Hernando, firmé el 16 de enero
el decreto de destitucién de Beni co-
mo directora de comunicacién del
TSJM de acuerdo con la propuesta de
la comisién de Comunicacién del 6r-
gano de gobierno de los jueces del 9
de enero. La Comision tenia decidido
ya su veredicto el 20 de diciembre de
2007, pero prefiri6 aplazarlo para dar
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Ningun medio de
comunicacion serio encontro
otros problemas con el libro
de la esposa del juez Gomez
Bermudez, Elisa Beni, que la
inoportunidad del momento
elegido para su publicacion.

tiempo a la periodista a defenderse.

Como explicé Maria Peral en El
Mundo al dia siguiente, las indiscre-
ciones, las conversaciones privadas y
las criticas recogidas en el libro “han
quebrado la confianza del Consejo en
la autora, han perjudicado a su ma-
rido, han desprestigiado a otros ma-
gistrados y han generado desconfian-
za en los jueces de Madrid™.

El hecho, como senalaba Peral, de
que “los miembros del sector mayori-
tario —que por tres veces habia nom-
brado a Gémez Bermudez presidente
de la Sala de lo Penal de la Audiencia
Nacional, lo que le permitié presidir
el juicio del 11M- expresaran su de-
cepcioén con Beni no sélo por razones
de confianza, sino también de incom-
patibilidad entre la publicacién de un



libro de esas caracteristicas (...) y su
puesto en un gabinete de comunica-
cién del CGPJ” practicamente la con-
denaba sin escuchar sus alegaciones.

“Una sefiora que trabaja para la
Justicia no puede estar anotando las
confidencias que le hace su marido
para hacer negocio editorial, exhi-
biendo cuestiones de otros jueces y
de un determinado proceso”, dijo uno
de los vocales citados por la redacto-
ra de El Mundo. Amenazaba el mismo
vocal, si no se actuaba con firmeza,
con recomendar a todos los jefes de
prensa de los tribunales que empeza-
ran a tomar notas de las confidencias
judiciales que les lleguen para luego
hacer también negocio.

En sus explicaciones de la propues-
ta de la comisién, su portavoz, Enri-
que Lopez, justifico la destituciéon por
“la pérdida de confianza” en la auto-
ra del libro, al estimar que algunos
de sus pasajes no se adecuan a las exi-
gencias del desempenio de su cargo
como portavoz de la Administracién
de Justicia en la Comunidad de Ma-
drid’.

Aunque Hernando no estaba obli-
gado a destituir a Beni, Lopez lo dio
por hecho “en cumplimiento de acto
debido”, entendiendo que la comi-
sién, el 6rgano que nombra al respon-
sable de comunicacién del TSJM, es-
taba en su perfecto derecho de desti-
tuirla si perdia su confianza en ella.

La propuesta de destitucion reci-
bié los votos favorables de los vocales
Montserrat Comas, José Luis Reque-

ro, Adolfo Prego y Enrique Lépez, y
la abstencién de Juan Carlos Campo,
quien entendié que debia ser el pro-
pio Hernando, como responsable del
nombramiento de Beni, o el presiden-
te del TSJM, a cuyas 6rdenes directas
trabajaba, quienes ratificaran a Beni
en su cargo o la destituyeran.

En sus explicaciones a la Comi-
sién, que evidentemente no surtieron
efecto alguno, la autora negé que el
libro fuera un ataque a los jueces o a
la carrera judicial. “Muy al contrario,
se trata de la realizacién de una acti-
vidad licita —escribir un libro- sin re-
percusiones negativas que se hayan
acreditado sobre el desempeno de mi
trabajo como directora del TSJM, que
no puede acarrear consecuencias so-
bre mi actividad profesional actual
derivadas de una valoracién del con-
tenido, de las informaciones o de las
ideas libremente expresadas y conte-
nidas en tal libro”, escribi6.

“En ningin momento se desvia de
las directrices generales que a efectos
de estrategia comunicativa he recibi-
do del Consejo”, anadié. “En este sen-
tido, el libro estd basado en el mismo
espiritu de transparencia, de manera
que, en algunos pasajes que se han
tachado de criticos, el texto se limita
a recoger secuencias procesales o re-
solutivas de magistrados concretos,
sin ninguna adjetivacion o valoracién
personal y que ya habian sido publi-
cadas por los medios de comunicacién
en su dia™.

En sus ocho pdginas de alegacio-
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nes, Beni senal6 también la “indeter-
minacién extrema” del acuerdo de la
Comision del 20 de diciembre sin pre-
cisar ninguna acusacién concreta, lo
que hacia muy dificil su defensa. En
su nota, la Comisién se referia sélo a
“la problemadtica generada por la pu-
blicacién del libro”.

La periodista recordaba a la comi-
sién que La soledad del juzgador era el
segundo libro que publicaba siendo
directora de comunicacién del TSJM
y que, cuando publicé el primero, Le-
vantando el velo. Manual de periodismo
judicial, del que es coautor su esposo,
dos afios antes, no recibié mds que fe-
licitaciones.

Anadia que, con ocasién del pri-
mer libro, habia comprobado la in-
existencia del régimen de incompati-
bilidades propias de su cargo y man-
tenia que, de acuerdo con la Ley de
Funcién Publica, un libro “es plena-
mente compatible con el ejercicio de
su funcidén, pues no se exige siquiera
la comunicacién a los superiores de
la intencién de publicarlo”.

El CGPJ, en nota explicativa de su
decision, reiteraba el 9 de enero que
“algunos de los pasajes contenidos en
el libro no se acomodan a las exigen-
cias propias del cargo de responsable
de comunicacién institucional”. El vo-
cal portavoz Requero insistia por es-
crito en que “no es adecuado que una
responsable de comunicacién institu-
cional de la Justicia critique a ciertos
medios de comunicacién o a ciertos
profesionales de la prensa, cuando
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Todos los que tomaron
partido de forma beligerante
3 favor de uno u otro bando
en el tratamiento del 11-M
se sintieron decepcionados.
Beni reparte estopa en su
libro 3 unos y a otros, pero
lo hace con datos, citas
rigurosas y testimonios
irrefutables.

parte esencial de su cometido es, pre-
cisamente, mantener una buena re-
lacién con todos los medios™.

Si se aplicara ese criterio a rajata-
bla, pocos portavoces o responsables
de comunicacién permanecerian en
sus cargos mucho tiempo.

En el Protocolo de Comunicacién
de la Justicia aprobado por el CGPJ el
30 de junio de 2004, que Beni y Go6-
mez Bermudez recogen como Anexo
I en su manual de periodismo judi-
cial —texto impecable por otra parte
y de gran utilidad para cualquier pe-
riodista que desee especializarse en
tribunales—, se hace una clara apues-
ta por la transparencia, pero, al mis-
mo tiempo, se reconoce que la rela-
cioén entre el Gabinete de Comunica-
cién y los magistrados y jueces “es



una relacién que debe estar basada
en la mutua confianza™.

El momento de la publicacién del
libro de la discordia -nada mds con-
cluir el juicio del 11-M- probablemen-
te influyé mads que el contenido del
libro en la politizacién del caso. Si eli-
minamos los ditirambos de Goémez
Bermudez, habituales por otra parte
en casi todas las obras de este géne-
ro, y analizamos La soledad del juzga-
dor como el andlisis del juicio por una
periodista con informacién privile-
giada y una actitud abierta hacia las
versiones enfrentadas sobre el proce-
so desde el mismo dia de los atenta-
dos, encontramos una de las reflexio-
nes mds esclarecedoras sobre lo que
se hizo y se dijo en los meses que du-
16 el proceso.

Todos los que tomaron partido de
forma beligerante a favor de uno u
otro bando en el tratamiento del 11-
M se sintieron decepcionados. Beni
reparte estopa en su libro a unos y a
otros, pero lo hace con datos, citas ri-
gurosas y testimonios irrefutables. Su
opinién sobre el resultado final de la
batalla refleja claramente su posi-
cién: “La verdad, la razon, la interpre-
tacién desapasionada, no estuvo to-
talmente en ninguno de los campos.
La maldita lectura en blanco y negro
borraba siempre los grises del matiz.
Y en estas lides de libertades, derechos,
opiniones y expresion solo los mati-
ces tienen relevancia™.

SiBeni se hubiera decantado abier-
tamente a favor o en contra de cual-

quier de los bandos enfrentados, se-
guramente habria recibido muchos
mads apoyos cuando le lleg6 la hora
de pagar por sus indiscreciones. Sus
indiscreciones, en cualquier caso, pa-
recen un pecado venial cuando se
comparan con la calidad y la canti-
dad de datos y de opiniones recogi-
das en el texto.

‘Viajando con 1P’

Escribiendo sobre si mismo en terce-
ra persona, Javier Valenzuela advier-
te ya en la introduccién de su libro
sobre los dos afios que trabajé en Mon-
cloa con el presidente José Luis Rodri-
guez Zapatero que “el deber de con-
fidencialidad vinculado a su cargo ha-
ce que calle ciertas cosas”".

“Mi padre fue periodista, mi padri-
no también lo fue y yo llevo tres dé-
cadas ganandome un sueldo como pe-
riodista”, escribe poco mads adelante.
“He sido corresponsal de El Pais en
Beirut, Rabat, Paris y Washington, y
enviado especial a otros lugares. Po-
liticamente me sitdo en la izquierda,
dicho sea en aras de la transparencia,
pero no soy militante del PSOE ni un
incondicional de ese partido™.

“CEs de recibo que un periodista
que siempre ha defendido su indepen-
dencia pase a trabajar, aunque sea tem-
poralmente, para un presidente de Go-
bierno?”, pregunta Valenzuela a John
Le Carré cuando su amigo Miguel Ba-
rroso le llama para trabajar con €l tras
las elecciones de marzo de 2004.
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“Sin duda -me respondié-. En el
mundo anglosajon, eso es de lo mas
corriente. Recuerde el caso de Pierre
Salinger, que empez6 como periodis-
ta, pero luego fue portavoz del presi-
dente Kennedy y después volvio a tra-
bajar como corresponsal para una ca-
dena de televisién”".

Las 300 pdginas que siguen a esta
confesion de cierta independencia no
son, efectivamente, un panegirico sin
fisuras de su ex jefe, pero nadie del
Gobierno se rasgaria las vestiduras
por su contenido.

Simplemente, y no es poco en el de-
sierto espanol en este género de me-
morias de portavoces, nos introduce
en el caleidoscopio de la politica exte-
rior monclovita entre 2004 y 2006 con
reflexiones y anécdotas que facilitan
una mejor comprension de esa politi-
ca, y nos muestra aristas y perfiles de
la personalidad de Zapatero que, aun-
que no descubran nuevas galaxias,
confirman y aclaran lo que muchos
—amigos, enemigos e indiferentes—sos-
pechaban desde la distancia.

Por lo que calla tanto como por lo
que cuenta, no nos descubre en Za-
patero a ningun Bismarck o Metter-
nich, tan solo a “un seductor en el
cuerpo a cuerpo”, con “una vision
progresista y cosmopolita del mundo
y de Espana en el mundo” sin concre-
tar, “mejor en privado que en publi-
co, donde cierta timidez parece enva-
rarle”, que “vive por y para la politi-
ca” y, encima, “se lo pasa bien ejer-
ciendo su profesion (...). Su intrepidez
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Por lo que calla tanto como
por lo que cuenta, Vigiando
con ZP el libro de Javier
Valenzuela, no nos descubre
en Zapatero a ningun
Bismarck o Metternich.

y su optimismo le convirtieron en un
personaje distintivo en la escena in-
ternacional”®.

Al dar por buenos casi todos los
estereotipos propagandisticos del
PSOE contra la oposicién —“derecha
asilvestrada”, una Moncloa “sin una
potente Ala Oeste”, un PP convertido
en “una eficaz mdquina de comba-
te”, “un PSOE incapaz de movilizar
en el dia a dia a la sociedad civil pro-
gresista”, etcétera—, entiendo que cree
en ellos, sorprendente para quien se
haya molestado en conocer un poco
de cerca a los fontaneros del PP.

Ve, como tantos otros, en el Minis-
terio de Exteriores una burocracia
lenta e ineficaz; en la vicepresidenta
Maria Teresa Ferndndez de la Vega, la
ventana por la que pasaba todo me-
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nos la economia, competencia de Sol-
bes, y el dosier vasco, que ZP pilota-
ba directamente; y, en una frase de
Ryszard Kapuscinski en su libro so-
bre el sha de Irdn —“toda la vida de
palacio se rige por unas leyes, siem-
preiguales, que deforman y fragmen-
tan la realidad”-, el mejor resumen
de la vida al frente de un Gobierno.

“La hiperactividad de Moratinos di-
ficultaba la legibilidad de la politica
internacional del Gobierno”, escribe.
“Al presidente se le atribuian cosas que
eran de la cosecha particular del mi-
nistro. También se traducia en un cier-
to desorden y confusién en el Ministe-
rio de Exteriores™. Su critica princi-
pal de Exteriores es, probablemente,
que ZP dedica muy poco tiempo a la
politica internacional. Valenzuela les
responde que, s6lo en los primeros 20
meses de Gobierno, ZP participé en
un centenar de actos publicos interna-
cionales, sin contar las conversaciones
telefonicas, las reuniones privadasy las
25 entrevistas concedidas a medios de
comunicacién extranjeros.

Seguin Valenzuela, ZP recibi6é de
Felipe Gonzdlez nada mads llegar al
poder dos consejos en politica inter-
nacional: no fiarse de Fidel Castro y
dar al Rey el protagonismo debido en
los asuntos de Estado relacionados
con la politica exterior. Frente a tan-
tos que opinan lo contrario, Valen-
zuela estd convencido de que “puede
hacerse politica exterior en el siglo
XXI sin hablar inglés”.

Entre los defectos que cita de ZP,
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Pierre Salinger parece que
salio indemne de la
rocambolesca (asa Blanca
de John F. Kennedy, y Mike
McCurry sobrevivig
dignamente a la complicada
Casa Blanca de Bill Clinton y
Monica Lewinsky, pero son
excepciones.

destaca el escaso tiempo dedicado por
el presidente a la politica internacio-
nal a partir de su segundo afo en
Moncloa, sus inconfundibles latigui-
llos —“lo que representa”, “en defini-
tiva”...— y sus dificultades para termi-
nar las frases.

Una de sus criticas mds duras de
los medios —cierto que no generaliza—
es el empeno de algunos en menos-
preciar o ningunear a ZP por sus ma-
las relaciones personales con George
Bush. La informacién dominante en
los medios conservadores sobre este
asunto estd plagada, segun el autor,
de “lo que los norteamericanos deno-
minan factoids: pseudohechos, noti-
cias verdaderas o falsas sacadas de su
contexto y tergiversadas y magnifica-
das hasta el disparate”®.



Confiesa Valenzuela que su mode-
lo personal de actuacién en Moncloa
fue “el portavoz cldsico, el anterior a
la era del spin (...), que no pone la ma-
no en el fuego por nada que no ten-
ga bien amarrado”. Es, anade, alguien
que “trabaja para dos clientes: el po-
litico y los periodistas. Para el prime-
ro hace de informador, de redactor
de borradores de declaraciones, arti-
culos y conferencias, y de eso que los
latinoamericanos llaman vocero. Pa-
ra los segundos actia como una es-
pecie de corresponsal en las entranas
del poder. Les transmite las informa-
ciones que la presidencia desea difun-
dir o les pueden ser ttiles de una u
otra manera, y, por supuesto, inten-
ta responder a las preguntas que de-
sean plantear™.

“Un profesional de este tipo busca
la informacién por los procedimien-
tos periodisticos cldsicos: bebiendo de
sus fuentes. Sélo que las fuentes a las
que tiene acceso directo son el presi-
dente del Gobierno, el ministro de Ex-
teriores, los altos cargos y asesores del
Gobierno. Y también como cualquier
periodista en misién informativa,
pacta caso por caso con esas fuentes
lo que se puede contar a terceros y lo
que no”.

A los convencidos de que, en esa
mision, es imposible mantener la cre-
dibilidad, responde atacando: “No es
tan ficil conservarla, como algunos
pretenden, cuando se trabaja para un
medio de comunicacién”. A pesar de
todo, reconoce lo inevitable: “Es evi-

dente que, cuando se trabaja para un
politico, el mantenimiento de la cre-
dibilidad es ain mads complicado,
obliga a un permanente y agotador
esfuerzo para dejar claro que el poli-
tico es el politico y que uno es uno,
y que lo que dice o hace el primero
no tiene por qué asumirlo personal-
mente el segundo”.

Pierre Salinger parece que salié in-
demne de la rocambolesca Casa Blan-
cadeJohn F. Kennedy, y Mike McCurry
sobrevivi6 dignamente a la complica-
da Casa Blanca de Bill Clinton y Mo-
nica Lewinsky, pero son excepciones.
Ari Fleischer, tras 21 meses en la pri-
mera Administracién Bush, quedé
completamente quemado. Al despe-
dirse, reconoci6 que la crisis del 11-S,
los ataques con dntrax, las guerras en
Afganistdn e Iraq y el frenesi informa-
tivo que domina Washington le pasa-
ron factura y afectaron “su capacidad
paraservir””. Los corresponsales en la
Casa Blanca reconocen sus educados
modales, su paciencia y su habilidad
para no mentir sin decir la verdad, pe-
ro también su responsabilidad en el
secretismo, opacidad y manipulacién
de la Casa Blanca para justificar la in-
vasion de Iraq.

La mayor parte de los portavoces a
uno y otro lado del Atlantico han que-
dado marcados, casi todos negativa-
mente, por su experiencia como por-
tavoces. Muy pocos se han atrevido a
poner negro sobre blanco, después de
dejar el cargo, la informacién mads ne-
gativa de las decisiones que presencia-
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ron entre bastidores y que los ciuda-
danos tienen todo el derecho a cono-
cer. Valenzuela no es una excepcion.

(Ha tenido en estos afnos la Mon-
cloa de ZP una spin machine eficaz?,
se pregunta, me imagino que retori-
camente. Su respuesta es tan rotun-
da como dificil de creer: “No la tenia
en absoluto”™.

No la tenia, explica, “porque la ma-
yor parte que trabajaba en estos asun-
tos (Zapatero, Ferndndez de la Vega,
los profesionales de la Secretaria de
Estado de Comunicacion, etc.) estaba
dominada por ideas como el respeto
debido a los hechos, el asco que pro-
voca la mentira y la sagrada indepen-
dencia de la prensa”.

Como ave rara que siempre ha con-
siderado el ejercicio del periodismo
activo incompatible con el trabajo,
con carné o sin carné (importa poco
a fin de cuentas, lo que importa son
los hechos), para un partido politico,
la virginidad que atribuye a sus ex je-
fes resulta, por decirlo suavemente,
angelical.

Bellas palabras que el propio Za-
patero se ha encargado de desmentir
reconociendo una cuantas mentiras:
algunas, como las relacionadas con
las negociaciones con ETA, publicamen-
te. Otras, igual de delicadas o mds (las
relacionadas con la llamada version
oficial del 11-M, por ejemplo), siguen
negandose. Sin remontarnos a lo que
algunos de esos mismos jefes hicie-
ron, callaron y dijeron sobre el GAL
en los afios 80 y 90.
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Las criticas de Valenzuela
son pellizcos de monja
comparadas con las
acusaciones de Scott
McClellan, ex portavoz

de 13 Casa Blanca de Bush,
contra sus antiquos jefes.

La segunda razén que da el autor
para negar que se practicara en Mon-
cloa el maquillaje, manipulacién,
ocultamiento y demds aderezos habi-
tuales en toda oficina de comunica-
cioén parece mds verosimil: “El primer
mandamiento de los spin doctors (...) re-
za que so6lo puede haber un director
de orquesta (...) Y en la Moncloa en la
que yo trabajé habia mds bien un ca-
rajal en materia de comunicacion, di-
gamoslo lisa y llanamente®”. Cual-
quier periodista que haya trabajado o
cubierto durante anos la Moncloa le
daria la razén, de modo que no es un
problema exclusivo de la Moncloa de
ZP. Mas bien se trata de una sena de
identidad espanola que comparten ca-
si todas las instituciones.

Quizds la queja mas seria, vinien-



do de un periodista, es lo indiscipli-
nado que, en este y otros asuntos, es
ZP. “A veces seguia los consejos de sus
colaboradores, pero muchas veces no
lo hacia y se lanzaba a improvisar, al-
go prdcticamente prohibido en la mo-
derna comunicacién politica”.

De haber seguido los consejos que
atribuye a Augusto Delkader, directi-
vo de Prisa desde el nacimiento de El
Pais, deberia haber incluido la opinién
de Zapatero sobre este asunto. Segu-
TO que tuvo razones para no seguir los
consejos de muchos de sus colabora-
dores, mal que a ellos les pese.

McClellan contra Bush

Las criticas de Valenzuela son pelliz-
cos de monja comparadas con las acu-
saciones de Scott McClellan, sucesor
de Fleischer como portavoz de la Ca-
sa Blanca de Bush, contra sus ex je-
fes, a quienes acusa en un libro de in-
minente apariciéon de haberle menti-
do o manipulado descaradamente pa-
ra justificar la invasion de Iraq.
Denuncia McClellan que, en octu-
bre de 2003, cuando la filtracién del
nombre de la agente de la CIA Vale-
rie Plame, esposa del embajador que
negd la adquisiciéon de uranio por
Iraq en Niger, se convirtié en un gran
escandalo, los cinco miembros mads
influyentes de la Administraciéon
Bush, con el presidente al frente, le
presionaron para que negara toda res-
ponsabilidad del principal asesor de

Bush, Kart Rove, y del jefe de perso-
nal de Cheney, Lewis Scooter Libby,
en aquella filtracion.

“El dirigente mds poderoso del
mundo me pidié que hablara en su
nombre y le ayudara a restablecer la
credibilidad perdida al no encontrar-
se armas de destruccién masiva en
Iraq”, escribe McClellan. “Asi que su-
bi al podio de la sala de prensa de la
Casa Blancay, ante todos los focos, du-
rante los momentos estelares de dos
semanas, exoneré publicamente a dos
de sus asesores mds importantes: Karl
Rove y Scooter Libby. S6lo habia un
problema: no era verdad. Sin saberlo,
habia transmitido informacién falsa
y cinco de los funcionarios de mads al-
to rango de la Administracién me ha-
bian empujado a hacerlo: Rove, Libby,
el vicepresidente, el jefe de personal
del presidente y el propio presidente”.

El sucesor de McClellan, Scout
Stanzel, se ha apresurado a negarlo
en defensa de su jefe. “El presidente
no ha confundido a sus portavoces”,
ha dicho. “Nunca lo haria”. Palabra de
portavoz, deberiamos anadir. Plame
ya ha presentado otra denuncia en los
tribunales contra Cheney, Libby y Ro-
ve con los nuevos datos de McClellan.

Reflexiones finales

El trabajo de los portavoces, respon-
sables de relaciones publicas y jefes
de comunicacién institucional es ven-
der lo mejor posible a la opinién pu-
blica lo que hacen sus superiores.



Portavoces, esposas y periodistas

Cuando las decisiones de esos su-
periores son erréneas, rozan la ilega-
lidad o violan claramente la legali-
dad, sélo tienen dos opciones: seguir
sirviendo a sus jefes o dimitir y, una
vez libres, callar o denunciar todo
aquello que merezca ser conocido por
los ciudadanos. Como el nimero de
héroes siempre es reducido y a nadie
se le puede exigir serlo, lo normal es
que callen para evitar dafos y perjui-
cios o, simplemente, por respeto u
obediencia debida.

Entre esas dos respuestas caben
otras, como publicar diarios o me-
morias sobre las experiencias vivi-
das en puestos de responsabilidad
informativa sin revelar secretos que
pongan en peligro la seguridad, el
respeto al honor o la verdad. Es lo
que han hecho Beni, Valenzuela y
McClellan.

Secretos, 1o que se dice secretos, de
los tres s6lo McClellan los ha revela-
do y s6lo parcialmente, pues su de-
nuncia es vox populi en los medios de

1 Call the Briefing. Edit. Adams Media
Corp. 1995, pdg. VIL

2 La Vanguardia, 28-10-2002, pag. 64.

3 Editorial de El Pais, 10-1-2008.

4 El Mundo, 21-12-2007.

5 Efe, 9-1-2008.

6 Europa Press, 8-1-2008.

7 El Mundo, 10-1-2008.

8 Levantando el velo. Manual de periodismo
judicial. CiE DOSSAT, Madrid 2006, pdg. 299.

9 La soledad del juzgador. Temas de hoy,
Madrid 2007, pdg. 217.

10 Viajando con ZP. Edit. Debate, Barcelo-
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comunicaciéon de Washington desde
hace afos, pero es evidente que, lejos
de atentar contra la seguridad, la de-
fiende al denunciar unas decisiones
que facilitaron la guerra de Iraq y que
ya han costado la vida a madas de
100.000 personas y centenares de mi-
les de millones de dodlares.

Ni Beni ni Valenzuela han roto,
con sus libros, la obligaciéon de leal-
tad y de confidencialidad que todo
portavoz o director de comunicacién
tiene con sus superiores.

Otra cosa es que algunas de las per-
sonas citadas en sus libros hubieran
preferido que lo que hicieron o dije-
ron en un momento dado permane-
ciera oculto para la mayoria.

Sus obras deben verse como apor-
taciones valiosas para un mejor co-
nocimiento de hechos —el juicio del
11-M y la politica exterior de Zapate-
ro entre 2004 y 2006— que todos los
ciudadanos tienen derecho a conocer.
Enhorabuena por su esfuerzo y que
tenga muchos imitadores.

na 2007, pag. 11.

11 Ibid, pég. 51.

12 Ibid, pdg. 53.

13 Ibid, pdg. 16 y ss.

14 Ibid. pag. 307

15 Ibid, pdg. 250.

16 Ibid, pag. 152.

17 La Vanguardia, 20-5-2003, pag. 8.

18 Ibid, pdg. 144.

19 Ibid, pdg. 149

20 Adelanto del libro publicado por la ca-
dena CNN el 21 de noviembre de 2007 a las
2:47 p. m.



Un modelo para Ia
redaccion del siglo XXI (2)

En las dos dltimas entregas de su ensayo’, Paul Bradshaw
examina como la difusion estd pasando de un modelo

de ‘pulsar-extraer” a uno tripartito de ‘pulsar-extraer-pasarlo’

y, tras un repaso a los nuevos modelos empresariales de los
medios de comunicacion, como ganar dinero con el periodismo.

PAUL BRADSHAW

En el siglo XX, la distribucién comer-
cial de noticias era relativamente di-
recta: si trabajabas en medios impre-
sos, se publicaba un diario o una re-
vista en un momento dado, se trans-
portaba a los puntos de venta o en-
trega y la gente lo recogia (o se les re-
partia a domicilio). Si se trabajaba en
medios de radioteledifusién, se emi-
tian en un momento dado y la gente
las miraba o escuchaba. Simple.

En el siglo XXI, el panorama es un
poco mds complicado. En general, se
reconoce que ahora todos somos pe-
riodistas y que practicamente cual-
quiera puede ser editor. Sin embargo,

se da menos pdbulo al hecho de que,
por la misma razoén, ahora todos so-
mos repartidores de periédicos. Quizd
se debe a que no es tan glamuroso.
Aun asi, es un factor crucial en la
produccién de noticias y como tal hay
que considerarlo. Mientras que en la
publicacién tradicional de noticias y
los procesos de produccién de la era
Ford se distinguian los procesos del
periodismo (obtencién de noticias, re-
daccién y edicién), publicaciéon (im-
presion) y distribucién (transporte,
envio por correo y emision), esas dreas
son mds borrosas en el nuevo mun-
do de las noticias porque se pueden
llevar a cabo las tres funciones con la
misma accién. Como periodista onli-
ne puedo obtener y redactar informa-

Paul Bradshaw es profesor de Periodismo Digital en la Escuela de Medios
de Comunicacién de la Universidad de Birmigham (Reino Unido).
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DISTRIBUCION DE LA DIFUSION

cion, publicarla y difundirla. A veces,
con un solo toque de raton.

Esto crea dos problemas:

—Primero, el periodista online me-
dio no suele estar formado en difusion.
Por lo tanto, se precisa cierta com-
prensién -o, al menos, exploraciéon
cognitiva- de la distribucién, ya que
todo lo que hace un periodista online
son realmente actos de difusién.

—Segundo, la organizacién habi-
tual de los medios no dedica normal-
mente los mismos recursos a la difu-
sién online que a la distribucion fisi-
ca y, cuando sucede asi, lo hace de
forma desigual. La distribucién orga-
nizativa (tdctica, intencionada) debe
ser diferente de los actos periodisti-
cos de difusién (incidental).

El modelo de distribucién para la
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redaccién del siglo XXI, pues, inten-
ta explicitamente identificar el alcan-
ce de las redes de distribucién antes
de examinar cémo éstas afectan a las
otras partes de la cadena de produc-
cién: el periodismo y la publicacién.

El cuadro superior ilustra cémo los
nuevos medios combinan los modelos
de distribucién de la impresién y la ra-
dioteledifusién —‘recoger’ y ‘sintoni-
zar’, anadiendo otro: ‘pasarlo’. Esto se
puede abreviar mds o menos en la util
regla mnemotécnica de ‘pulsarextraer-
pasarlo’. Examinaremos ejemplos de
cada uno de los tres —sus puntos débi-
les y fuertes— por turnos.

Recoger

El periédico impreso no es el unico

PAUL BRADSHAW, ONLINEJOURNALISMBLOG.COM



formato que se puede distribuir po-
niéndolo a disposicién de la gente pa-
ra que lo recoja. Un equivalente ob-
vio online es el periddico en PDF, que
se recoge normalmente solo con ba-
jar el periddico, aunque algunos
ejemplos notables han tratado de ha-
cer cosas mads interesantes con la tec-
nologia, como actualizarlos a lo lar-
go del dia o con la produccién de edi-
ciones de dreas concretas, como eco-
nomia, e incorporando multimedias.

El periddico en PDF parece que
combina algunas ventajas de la im-
presion (portabilidad y publicidad in-
tegrada) con algunas de los nuevos
medios (transferir los costes de im-
presién al consumidor; capacidad de
actualizacién regular). Pero, general-
mente, infrautiliza un excesivo nu-
mero de otras ventajas y puede ser esa
la razoén por la que tan poca gente los
emplea y de que tantos periddicos las
hayan abandonado. Hay mejores mo-
dos de gastar el dinero.

Online no esta distribuyendo su edi-
cién informativa completa, sino cada
una de sus pdginas, de la edicién del
dia y de cada edicién de su archivo.
Por lo tanto, cada enlace interno es
una pieza de difusién y debe formar
parte de su prdctica estdndar (o su
CMS) para asegurar que se da a los
lectores enlaces con articulos relacio-
nados en su portal cuando leen un
articulo (y de no poder ser asi, se in-
cluyen enlaces externos a su portal.
No se preocupe, regresardn).

De igual modo, toda buena estra-

tegia de distribucién depende de dén-
de estén sus lectores (lo que es una
de las razones por las que la distribu-
cién de periddicos tradicionales fallo
durante cierto tiempo), asi que las
newsletters por correo electrénico, aun-
que puedan parecer anticuadas, si-
guen siendo una util herramienta de
cualquier estrategia de distribucién;
cuanto mds especifica, mejor. Las ac-
tualizaciones en moviles deben ser
alin mds especificas, asi como rele-
vantes para los lectores. Si no, anula-
rdn su suscripcion.

Los RSS son, en muchos aspectos,
similares a las actualizaciones por co-
rreo electrénico o movil y existen ser-
vicios que convierten una entrada RSS
en correo electrénico, lo que tiene un
enorme potencial para generar co-
rreos de newsletter ultrapersonaliza-
dos y para nichos concretos. No obs-
tante, los RSS no deben ser conside-
rados un sustituto del correo electré-
nico; es una tecnologia diferente con
usuarios y usos diferentes.

Cuantas mds entradas RSS se ofrez-
can, mejor. En un nivel bdsico debe
haber entradas RSS por cada seccién
tradicional de los diarios (deportes, eco-
nomia, actualidad, etc.). Profundizan-
do, es probable que el lector desee en-
tradas RSS sobre dreas concretas, por
ejemplo, un partido de fiitbol en par-
ticular o el tiempo en su localidad. O
noticias concretas, como las mds re-
cientes sobre Gran Hermano o Made-
laine McCann.

Debe haber una entrada para ca-
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da periodista del diario y, por supues-
to, para cada columna, blog, podcast 'y
canal de video. También se pueden con-
siderar entradas RSS para cada resul-
tado de busqueda.Y tenemos que pen-
sar mds alld de la informacién: por
ejemplo, ofertas de empleo y la bus-
queda de parejas son candidatos ob-
vios. Una vez publicadas esas entra-
das de RSS, otros podrdn
hacer cosas interesantes
con ellas, asunto que
abordaré mds adelante en
‘Pasarlo’.

Finalmente, el strea-

La homepage o
pagina principal,

bién es probablemente demasiado lar-
go para verlo de manera comoda onli-
ne. Asi que déjelo. A no ser que sea en
vivo, haga que se pueda descargar o
incrustar.

Sintonizar

Los nuevos medios anaden relativamen-
te pocas nuevas maneras
de ‘sintonizar’, pero hay
una muy evidente, la ‘pa-
gina de inicio’ o homepa-
ge, y otra no tanto, el chat.

La homepage o pdgina

ming de video merefe una ’[a| y COMo |a principal, tal y,czmo la

mencién aparte. Los vi- , conocemos, estd desapa-

deos insertados no sonla  CONOCEMOS, estd reciendo, pero todavia tie-

mejor manera de distri- desaparedendo ne un proposito. Un lu-
4

buir el contenido, algo
que también trataremos
mads adelante bajo el epi-
grafe ‘Transmitir’. Es mu-
cho mejor si estd vendien-
do publicidad en el mismo
video e, incluso, si esta
vendiendo publicidad al-
rededor del mismo (¢cudn-
tas veces ha hecho clic en

curiosear.

pero todavia tiene
un proposito:
echar un vistazo
al contenido,

gar para echar un vistazo
al contenido, para curio-
sear. La mayoria de los lec-
tores buscan en la red y
llegardn a su sitio web a
través de un enlace a una
pdgina especifica, pero
una minoria significativa
buscard el periédico en si,
o hacer clic en un enlace,

un video insertado de otro

sitio web y ha llegado a YouTube?). E1
ancho de banda no es razén suficien-
te para la abundancia de material, y
los derechos de autor no son un pro-
blema con la tecnologia basada en
Flash, que es la utilizada generalmen-
te en los videos insertados. Asi que,
{por qué hacemos stream? Si es dema-
siado grande para descargarlo, tam-
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o en un marcador a la pé-
gina principal. Cuando lo hacen, es-
tdn ‘sintonizando’ con sus titulares y
con sus noticias.

Pero podrian estar sintonizando
también con una amplia gama de co-
sas. La pdgina podria ser construida
dindmicamente en vez de editarse
seis veces al dia. Podria personalizar-
se con la pagina de Amazon Page you



made” (la pagina que has hecho) o los
widgets de Facebook. Se podria agre-
gar desde un montoén de fuentes. Pe-
ro, {realmente necesitamos hacer es-
to cuando los lectores de las fuentes
de RSS lo hacen mucho mejor? ¢O lo
mantenemos como una declaracién
de lo que piensan los editores sobre
cuales son las piezas de contenido
mads convincentes del dia, lo que me-
rece mds la pena?

Los chats prometieron mucho pero
no han cumplido, tal vez porque no
han sabido aprovechar el cardcter asin-
crénico de la red, porque piden dema-
siado a los lectores para que estén
‘aqui, ahora’ o porque la tecnologia o
la audiencia no han sido lo suficien-
temente rdpidas o grandes. Pero qui-
zas el estilo de Second Life los resuci-
tard. Una cosa es plantearle preguntas
a tus idolos en un interfaz de texto,
pero conocerlos como personas virtua-
les parece mucho mds atractivo.

Transmitir

Mientras que ‘extrayendo’ y ‘sintoni-
zando’ han sido centrales en los albo-
res del desarrollo de la distribucién
de las noticias en la red, “transmitir”
se ha convertido en fundamental pa-
ra su desarrollo en la red 2.0, en el
nivel de plataforma social. ‘Transmi-
tir’ tiene potencial para convertirse
en el principal método de distribucién
de noticias de las préximas décadas.

La gente siempre comenta las no-
ticias de los periédicos o cuenta a los

amigos una noticia que acaban de oir
en la radio, pero la reproduccién di-
gital y las nuevas tecnologias hacen
el proceso mds facil, rdpido y, de for-
ma crucial, mds apreciable para los
anunciantes.

Imagine que cada articulo del pe-
riédico tiene un borde perforado y
un sobre gratis de tal manera que us-
ted pueda enviarlo a quien quiera.
Ahora siga imaginando, va a necesi-
tar un montoén de ideas...

Estrategias para la distribucion
social

Algunas estrategias para abordar la
distribucion social son técnicas: usar
la incrustacién de video antes que
Flash o el streaming, por ejemplo, per-
mite a la gente que ponga sus conte-
nidos en su sitio web, blog o pdgina
de Facebook.

Configurar su pagina web para ras-
trear cualquier pagina que se enlace
significa que serdn conscientes de su
existencia, y que pueden hacer co-
mentarios sobre lo que se ha dicho,
llevando mds contenidos a su sitio
web. (Estése preparado: no todos los
comentarios serdn positivos).

Crear widgets que la gente pueda in-
cluir en sus blogs o en las pdginas so-
ciales que publican su contenido o que
dicen algo acerca de su identidad co-
mo miembro de su comunidad de lec-
tores, proporciona una nueva oportu-
nidad adicional para llegar a un nue-
vo publico o para ampliar su marca.
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ESTRATEGIAS DE DIFUSION SOCIAL

Incluir botones con ‘afiade este co-
mentario’ (Digg this) o con ‘blog this’, o
un ‘Enviar a un amigo’ ayuda a me-
canizar y facilitar la distribucién so-
cial por medio de los blogs, los servi-
cios de bookmarking y correo electré-
nico (hay una serie de soluciones dis-
ponibles ‘en cualquier tienda’ para
esto, tales como el widget MediaFed o
los plugins de Wordpress, como Sha-
reThis y Gregarius).

Otras estrategias son culturales: el
nuevo escenario de la distribucién
necesita periodistas para comprome-
terse en comunidades fuera del pe-
riédico emitiendo comentarios en
blogs y en foros, no s6lo generando
respuestas sino fiabilidad y buena vo-
luntad.

Asegurarse de que sus pdginas es-
tdn en Duggit, como hizo el Trinity Mi-
rrot, o ‘sembrar’ contenidos con blo-
gueros influyentes al principio de la
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publicacién, como hizo The Economist,
también demuestra compromiso.

Una forma de alentar estos cam-
bios culturales es reconocer financie-
ramente el trabajo de distribucién:
Gawker Media, por ejemplo, estd in-
troduciendo un sistema de bonos ba-
sado en el numero de visitas que ob-
tiene una pieza. Esta no es una me-
dida particularmente acertada de
‘distribucién’ ni un esfuerzo para ha-
cer circular algo (se combina con el
esfuerzo periodistico, lo que no es ne-
cesariamente malo), pero es un inten-
to interesante.

Otro cambio cultural seria com-
partir la visién y los datos de la pdgi-
na con la plantilla.

Algunas estrategias son ambas co-
sas: culturales y técnicas. Enlazar de
manera externa, por ejemplo, depen-
dera del sistema de gestién de la or-
ganizacién de contenidos (CMS), asi

PAUL BRADSHAW, ONLINEJOURNALISMBLOG.COM



como de los propios periodistas. In-
cluso sin un linkback, esto hard a los
duenos del sitio conscientes del tra-
fico entrante y de la propia web.

La optimizacién de los buscadores
(SEO) depende de formar a los perio-
distas y editores en el arte de buscar
cabeceras amistosas, pero también de
sistemas que generen URL que merez-
can la pena, encabezando con tagsy
metatags, linkbacks y cédigos limpios.
Todo contribuird a una buena clasi-
ficacién de buscadores, pero recuer-
de, son los enlaces entrantes (formar
parte de la conversacién) lo que real-
mente marcard la diferencia.

Las iniciativas de las bisquedas in-
ternas y el periodismo ciudadano re-
quieren soporte tecnolégico y edito-
rial, pero también tienen un enorme
potencial para generar buena volun-
tad y compromiso con el editor.

De igual modo, los mushup requie-
ren una cultura de apertura y cola-
boracién con gente fuera de la em-
presa, asi como una disponibilidad
técnica y una apertura de las RSS, AP,
etc. Pero los potenciales beneficios en
términos de nuevos servicios, aplica-
ciones y lectores son enormes.

Implicaciones para el periodismo
y la edicion

En este punto destaca que la distribu-
cion social del periodismo en si se vuel-
ve cada vez mds importante, y el pe-
riédico de papel o el canal, menos. Re-
pito: no es la edicién de su periédico

lo que estd distribuyendo, es cada pé-
gina individual, es decir, la historia.

En un mundo que se plantee el va-
so medio vacio, esto podria significar
mads panda videos, pero un prudente
difusor o editor se dard pronto cuen-
ta de que, en ese frente, no se puede
competir con YouTube.

En un mundo que se plantee el va-
so medio lleno, sin embargo, esto sig-
nificaria periodismo de investigacién,
busquedas internas, compromiso,
transparencia. Ademas de buena pu-
blicidad, comunidad y utilidad.

En pocas palabras, nos estamos
moviendo desde una necesidad de
‘noticias que vendan’ a una en la que
las ‘noticias se muevan”, noticias uti-
les, noticias distintas, noticias especi-
ficas, noticias en las que nos veamos
envueltos.

Por esta razon, el potencial de con-
tar historias para los multimedia
interactivos y para su personalizacién
se convierte en comercialmente im-
portante.

Si hay una noticia en cada perié-
dico sobre las elecciones, {qué se pue-
de hacer para atraer lectores? Si cada
periddico lleva un reportaje igual,
¢qué es lo que le hace al suyo distin-
to? En un mundo de informacién in-
finita, ¢cudl es su factor sorpresa pa-
ra que la gente hable de ello?

Hay, ademds, importantes impli-
caciones para los editores comercia-
les. Considerando que un anuncio en
un periddico lo ve cualquiera que lo
tenga, haya pagado por ello o no, el
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contenido online puede, y lo hara, se-
pararse del anuncio publicitario. Al-
gunos de los contenidos tendrdn que
tratarse como parte del marketing.
Otras partes tendrdn que buscar la
manera de incorporar la publicidad,
como ha ocurrido con las fuentes de
RSS. Y para otras, puede que no sea
sélo la publicidad lo que consiga el
dinero. Por ello, los modelos de nego-
cios necesitardn cambiar, algo sobre
lo que trataremos en la parte final.

En esta ultima entrega examinare-
mos cémo los nuevos medios han
complicado los problemas de las em-
presas de noticias y los nuevos mode-
los de negocio que se podrian empe-
zar a explorar.

Empecemos por observar el mode-
lo empresarial de la prensa tradicio-
nal. Se ha basado en vender, simpli-
ficando, tres cosas:

—Publicidad. Dicho del modo mads
explicito: vendiendo lectores a los
anunciantes.

—Vendiendo contenidos a los lec-
tores; y enlazado con esto:

—Vendiendo la plataforma de en-
trega o soporte a los lectores, es de-
cir, el papel.

Los avances en las pasadas déca-
das se han alimentado de cada una
de las dreas que siguen:

@ El aumento de los canales alter-
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nativos (radio, televisién, correo, web,
moviles) ha reducido la cuota de mer-
cado de los periddicos con respecto a
la publicidad. A ello no ayuda la dis-
minucién de lectores y los nuevos me-
dios de informacién, que ofrecen ac-
ceso a una audiencia mds especifica 'y
unas medidas también mds concretas.

@ Elincremento de las fuentes de
contenidos. De nuevo, la radio y la te-
levision, ademds del aumento de la
competitividad debido al incremen-
to de las publicaciones en soporte
electrénico, y la increible prolifera-
cién de contenidos con las facilida-
des de la publicacién online. Esto ha
dado lugar a que la oferta supere la
demanda y a que la gente esté cada
vez menos dispuesta a pagar por con-
tenidos que pueden conseguir gratis
en otra parte.

@ Por ultimo, los cambios de la
sociedad y, en particular, en la proli-
feracion de oficinas, despachos y ocu-
paciones que conllevan el uso de or-
denadores, el declive de las ciudades
con los lugares de trabajo localizados
en su centro y el uso de transporte
publico han supuesto una reduccién
en el valor y la accesibilidad del pa-
pel como soporte. Unido a esto, otros
soportes. La web, tanto en casa como
en el trabajo, y los teléfonos moviles,
pero también la prensa gratuita y la
television en los transportes publicos
se han sumado a la competicién en-
tre las plataformas.

Los periddicos han hecho muy
bien en protegerse del descenso de



lectores y conservar sus generosos be-
neficios, a pesar del aumento de la
competitividad en alguna de las pla-
taformas, pero los cambios en las pau-
tas de consumo en la web y la migra-
cién de la publicidad online represen-
tan un gran desafio para los modelos
de negocio existentes. LCOmo se pue-
de conseguir beneficios de un conte-
nido por el que cada vez
menos gente estd dispues-
ta a pagar para conseguir-
lo? ¢Cémo puede justifi-
car los gastos de la impre-
sion y la distribucién
cuando esta misma distri-
bucién online no sélo es
mucho mds barata, sino
ademds mds efectiva?
¢Coémo se puede vender
lectores a los anunciantes
cuando cada vez son mas
escasos y usted los cono-
ce menos que sus compe-
tidores online?

web v la

negocio

Navegando por la red

La respuesta obvia ha si-

Las pautas de
consumo en la

migracion de la
publicidad online
representan un
gran desafio para
los modelos de

existentes.

en aumento. Pero, {como se puede
justificar el mismo precio por anun-
cios online cuando los costes de pro-
duccién son mucho mds bajos? (O
cuando hay mucha mds competitivi-
dad? ¢O cuando los anunciantes pue-
den crear su propia campana viral a
tu alrededor? Otro problema es que
cerca del 40% de lo invertido en pu-
blicidad online se va en los
buscadores. Este es un
mercado muy diferente y
las empresas de noticias
no estan ni siquiera cer-
ca de ser elementos domi-
nantes en él.

® Elcontenido es gra-
tis. Los Paywalls no fun-
cionan. O mas bien, fun-
cionan contra tu principal
fuente de ingresos: la pu-
blicidad. Todo el dinero
que consiga ganar con la
venta de suscripciones se-
rd superado por las pér-
didas en publicidad debi-
do a la reduccién de lec-
tores.

® LaPlataformanoes

do colonizar el nuevo te-
rritorio y exportar el modelo de ne-
gocio online. Pero existen problemas:
® La publicidad es mds barata o,
para decirlo de otra forma, los lecto-
res valen menos (las cifras del afio pa-
sado sugerian que los lectores de los
periodicos online tenian un valor del
36%-55% por encima del valor de los
lectores de prensa impresa. Y esto va

tuya. A usted le pertene-
ce una pequena parte, su propio si-
tio web. Los lectores pueden pasarse
a un competidor con un solo clic. Pue-
den, incluso, excluir totalmente orga-
nizaciones de noticias. Si es eso todo
lo que puede informar, se irdn a la
pdgina web de un club de futbol, a
MySpace, a las notas de prensa de la
empresa.
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¢Coémo abordamos estos temas? De
las siguientes maneras:

Atraer mas lectores

Estd claro. Los periddicos siempre han
tratado de hacerlo, ¢(verdad? (Pero qué
tipo de lectores intentan atraer? Los
periddicos y las emisoras se han visto
limitados por la geografia y su impor-
tancia para los lectores, asi que la cul-
tura del ‘por qué estamos gastando di-
nero en un sitio web que no lee la gen-
te de la zona’ permanece. Necesita-
mos preguntarnos cudl puede ser el
prototipo de nuestros lectores.

Porque su mercado online cambia.
Puede atraer a lectores de otra ciudad
o de otro pais (el Reino Unido parece
hacerlo bastante bien). Puede atraer
a lectores que no pagarian por un pe-
riédico porque es demasiado genéri-
co.Y de esta manera, puede atraer a
anunciantes que quieren llegar a es-
te tipo de lectores.

Si cada lector online tiene un valor
de un 60% menos que un lector de
prensa escrita ayudaria tener, por
ejemplo, un 80% mads de estos. (Por
ejemplo, 18 millones de lectores onli-
ne por los 10 millones de lectores de
prensa escrita).

En otras palabras, las noticias on-
line se convierten en algo muy, muy
grande (internacionales) o muy, muy
pequeno (hiperlocales, personaliza-
das). Las escalas de la economia en la
era industrial ya no son vdlidas.

Puede lanzar sitios hiperlocales o
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sitios especializados (los posts de Lu-
cas Grindley’s ‘Zoning by interest’),
ofrecen una gama de ideas acerca de
la reduccién del tamano de los perio-
dicos, la separacion por secciones y
también la posibilidad de un “paque-
te de cable”.

Puede tener blogueros inmensa-
mente populares. O crear una seccién
mads personalizada y mds interactiva,
o una herramienta util que atraiga a
los lectores mediante el boca a boca.

Crear contenidos
por los que se pague

Esto es increiblemente dificil. La in-
formacion financiera es un raro ejem-
plo de periodismo que tiene un cla-
ro valor comercial pero estd amena-
zada. El contenido es muy facil de co-
piar online, la puntualidad es s6lo un
atractivo comercial marginal (los mé-
viles son un asunto diferente, habla-
remos de ello mas adelante). Seria po-
sible crear informes que tengan un
valor comercial, no obstante, esto no
es muy realista para la mayoria de las
publicaciones de noticias.

La mayoria de los editores no es-
tan creando un valor comercial, sino
un valor social. Esto seria facil de des-
cartar, pero online, el capital social es
una divisa muy poderosa. Una opcién
(si no es demasiado insultante para
el orgullo de los editores) seria la de
las donaciones de los lectores. Ellos
pueden estar mds inclinados a apo-
yar el periodismo en el que creen, co-



mo en un determinado asunto o in-
vestigacion, mds que en el sitio web
en su totalidad.

Si esto levantara protestas sobre la
influencia en la linea editorial, pre-
guntese: {por qué tenemos suplemen-
tos de viajes, motor, tecnologia? {Po-
dria ser porque los anunciantes los
mantienen?

Y si los lectores se im-
plican lo suficiente como
para poner dinero en una
historia, {como sera de
atractivo para los anun-
ciantes colocar ahi su pu-
blicidad?

Otra opcién: vender a
terceras partes (sindica-
cién). El contenido solia
ser el rey antes de que fue-

grande

Las noticias online
Se convierten en
algo muy, muy

(internacionales)

taforma en la que la gente estd pre-
parada para participar. Flickr y You-
Tube son otras.

Lo que entienden estas companias
es que la web es un lugar, no un des-
tino. Si su modelo de negocio se ba-
sa en vender publicidad, necesita pen-
sar de una manera mds creativa acer-
ca de cémo atraer y conservar a la
gente en su sitio web. No
se la encuentra rondan-
do en los quioscos.

Y una vez que haya
creado una plataforma
con éxito, puede vendér-
sela a otros.

Las noticias son
un servicio,

ra destronado por la cai- 0 MUY, MUY no un |)I'0dll(t0

da de las puntocom, pero pequeﬁo Las operaciones online
podria haber todavia si- ) con mejores resultados
tios web que necesiten de (hlpeflocales, lo entienden asi: el éxito

sus contenidos para atraer
alos usuarios. La mayoria,
sin embargo, buscan:

personalizadas).

de la BBC no reside sim-
plemente en las fuentes
que tienen, sino en la
manera en la que las han
conseguido gracias a la

(rear nuevas
plataformas

Aqui es donde estd el dinero ahora
mismo, si puede hacer que ello fun-
cione. La Web 2.0 estd por la labor de
construir en la parte superior del si-
tio web (que estd en si mismo cons-
truido en la parte superior de inter-
net). Facebook es un ejemplo perfec-
to de una compania que crea una pla-

cultura de la organiza-
cién como servicio publico. El servi-
cio hiperlocal Teesside Gazette se
apoya en cubrir necesidades muy cla-
ras de los usuarios. El Boing Boing
de Cory Doctorow pasa la mitad del
dia ocupandose de los correos elec-
trénicos de los lectores (y ha creado
filtros para que le ayuden a ello). Fa-
cebook es el mdximo servicio hiper-
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local de noticias: qué es lo que estdn
haciendo tus amigos en ese momen-
to. Twitter hace lo mismo.

El éxito online se apoya en respon-
der, anticiparse y crear las necesida-
des de los lectores. Ya no solo se tra-
ta de crear noticias. Las noticias eran
una manera efectiva de cumplir con
las necesidades de informacién cuan-
do el soporte era el papel, pero esa
informaciéon (quién, qué, doénde,
cudndo, como y por qué) puede ser
empaquetada de manera diferente y
mads efectiva online. Las bases de da-
tos, el tagging y el geotagging, los ma-
pas, la multimedia, la interactividad,
la personalizacién, por nombrar sé-
lo unas pocas, todo ofrece nuevas po-
sibilidades.

No sélo eso, sino que al estar aho-
ra en la industria de servicios, la re-
lacién con el lector se vuelve mds im-
portante. Responder a sus comenta-
rios, hacer un seguimiento de los
ejemplos implicandolos de varias ma-
neras, todo ello se convierte en la lla-
ve de acceso a ellos. Se vuelve, inclu-
so, mds importante cuando te das
cuenta de que:

La publicidad por si sola
no te salvard

Repito la estadistica comentada ante-
riormente: alrededor de un 40% del
dinero gastado en anuncios online se
va a los buscadores. Las organizacio-
nes de noticias no son ni por asomo
participes importantes. Esperar alcan-
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zar los ingresos que se habian gene-
rado anteriormente con la publicidad
impresa es ingenuo. Mientras tanto,
cada dia se lanzan mds competidores
a la web que buscan basar sus activi-
dades en la publicidad.

Vivimos en una era de convergen-
cia, no solamente tecnolégica, sino
comercial. Amazon pertenece a la in-
dustria de las ventas, pero utiliza con-
tenidos (las resefias) para equilibrar
las ventas; Lastminute.com hace lo
mismo. Y ninguno de ellos crea los
productos que vende; su modelo de
negocio se basa en las sociedades y
alianzas, las cadenas de abastecimien-
to y el servicio.

Asi que, {por qué una industria ba-
sada en los contenidos no puede ha-
cer lo mismo y vender cosas? En al-
gunos lugares ya se hace asi. Los gra-
ficos que se pueden descargar de Mix-
mag y la tienda de venta de entradas
del NME son ejemplos obvios. Si cons-
truir una asociacién formal conlleva
demasiado trabajo, hay una gran can-
tidad de combinaciones con proyec-
tos ready-made (mi propio blog, Online
Journalism Blog, tiene uno para libros
sobre periodismo online; no puede ser
tan dificil).

Aviso: también necesitas encajar
los niveles de servicio en la puesta en
marcha de los nuevos medios de co-
municaciéon. Segin Tim O’Reilly,
“Amazon vende los mismos produc-
tos que sus competidores tales como
Barnesandnoble.com, y reciben las
mismas descripciones de productos,



imdgenes de portadas y contenido
editorial que sus vendedores. Pero
Amazon ha creado una ciencia del
compromiso con el usuario. Tienen
diez veces mads resefias de usuario, in-
vitaciones para participar de mane-
ras diferentes en pricticamente cada
pdgina, e incluso mds importante, se
utilizan las actividades de los usua-
rios para crear mejores
resultados en las busque-
das. Mientras que el bus-
cador de Barnesandno
ble.com tiende a encabe-
zar los resultados de las
busquedas con los pro-
ductos de la compania o
con resultados esponso-
rizados, Amazon siempre
encabeza con ‘el mds po-
pular’, una medida en
tiempo real basada no s6-
lo en las ventas sino en
otros factores que desde
dentro de Amazon lla-
man el ‘flujo’ que rodea
a los productos. Con una
participacién de usuarios
tan superior, no es sor-

vende?

;Por qué una
industria basada
en los contenidos
no puede vender
(0S3s 0 asociarse
con quien las

cita cldsica de un columnista, o in-
cluso una entrevista, son simplemen-
te dos ideas que se me vienen a la ca-
beza. (Y qué pasa con los fotografos,
dibujantes e ilustradores? De nuevo,
hay muchos servicios online que po-
drian manejar la producciény el pro-
ceso de ventas en su lugar.

Una vez dicho esto, no hay necesi-
dad de que se limite al
material creado en casa.
Los intermediarios finan-
cieros tales como iStock-
photo o Threadles permi-
tirdn a la empresa de no-
ticias asentar su perfil, la
busqueda y la tecnologia
para vender, a cuenta de
los lectores dispuestos,
llevindose una pequeiia
tajada. ¢El contenido ge-
nerado por el usuario? To-
davia no lo ha visto todo.

La venta de servicios

Los nuevos sitios web tie-
nen la oportunidad per-
fecta de asentar sus con-

prendente que las ventas
de Amazon también dejen atrds a las
de sus competidores”.

Otra opcioén es el merchandising. Es-
to requiere una manera de pensar
mds creativa. Imprimir su logotipo
en camisetas o en tazas de café no va
a ser suficiente. Pero piense en todo
el humor y la creatividad que los pe-
riodistas utilizan en su trabajo. Una

tenidos, especialmente,
las comunidades que produzcan ser-
vicios sobre y por encima de las pro-
pias noticias.

Esto no deberia ser una experien-
cia totalmente nueva; los periédicos
ya proporcionan los anuncios clasi-
ficados, mientras que los crucigra-
mas son una de las pocas dreas por
las que los periddicos online aun co-
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bran. El sitio web de The Sun es un
maestro en explorar nuevos servicios
como las apuestas, las dietas y los jue-
gos. Pero la mayoria de las organiza-
ciones de noticias en competencia,
tales como Craiglist y eBay, han da-
do un gran paso en este campo pro-
porcionando un mejor y mds barato
servicio online.

Para ponerse al dia de las nuevas
organizaciones de noticias deberia
echar un vistazo a Las competencias co-
munes de las companias Web 2.0, de Tim
O’Reilly:

—“Los servicios, no el paquete soft-
ware, con escala de relaciéon costes-
efectivo”.

—“El control sobre las fuentes de
datos unicas y dificiles de copiar que
se hacen mads y mds ricas a medida
que la gente las usa”.

—*“La confianza en los usuarios co-
mo coinvestigadores”.

—“El aprovechamiento de la inte-
ligencia colectiva”.

—“El impulso de la larga cola crea-
da a través del autoservicio del clien-
te”.

—“El software por encima del nivel
de un solo dispositivo”.

—“Los interfaces de usuario senci-
llos, de modelos de desarrollo y mo-
delos de negocio”.

Un primer punto evidente para
comenzar es replantearse los servi-
cios como un todo para la era de la
Web 2.0, o construir sobre las ideas
editoriales. Ofrecer a los lectores un
servicio en el que colocar sus propios
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anuncios de manera instantdnea (co-
mo hacen Horse and Hound). (Los
anuncios clasificados con geoidenti-
ficacion (geotags)? (O los anuncios de
venta de propiedades? {Las citas pa-
ra salir llevadas de una manera edi-
torial?

Pero éste es simplemente el pri-
mer paso. El segundo es pensar en
servicios totalmente nuevos y hacer-
lo de manera que abarque los mode-
los de negocio de la web, no los fisi-
cos. El modelo mds comun es procu-
rar un servicio bdsico gratuito y co-
brar las caracteristicas que se afiadan
y la personalizacion; se podria llamar
ventas verticales: la compania Disney
lo llama el modelo de negocio ‘velvet
rope’ o ‘cuerda de terciopelo”.

Los ejemplos abundan: Flickr pro-
porciona alojamiento de imdgenes de
manera gratuita, pero si quieres al-
macenar mads de 100, tienes que pa-
gar. LibraryThing hace lo mismo pa-
ra las listas de libros; Pbwiki ofrece
alojamiento gratuito wiki, y se paga
por la personalizacién que anada.
SurveyMonkey proporciona encues-
tas gratis hasta con 100 respuestas,
pero para los datos en bruto o mues-
tras mds grandes ya tiene tarifa.
Wordpress ofrece alojamiento gratui-
to de blogs, pero si se quiere con ca-
racteristicas mds sofisticadas hay que
comprar créditos. Y luego existen
aquellos que simplemente cobran por
una version libre de publicidad (de ma-
nera alternativa, usted podria simple-
mente ofrecer un servicio gratuito pa-



ra atraer lectores para anunciantes,
al estilo de Facebook).

La empresa de noticias puede op-
tar por construir en la parte superior
de un servicio ya existente, generan-
do por completo otros nuevos servi-
cios, creando nichos en el mismo sen-
tido o actuando como vendedor de los
servicios ya existentes. De nuevo, la
pregunta seria: {qué necesitan los lec-
tores? {Cudles son las grandes cues-
tiones, industrias, intereses, atraccio-
nes en nuestra zona? El conocimien-
to editorial y los contactos se convier-
ten ahora en recursos de gran impor-
tancia.

Buenos lugares para empezary ob-
tener mds ideas son de The Wealth of
Networks (Amazon US)*: Yochai Benkle-
r’s Ideal-Type Information Production
Strategies en la pagina 43. Y el capi-
tulo final Collaborative Minds de Wi-
kinomics® (Amazon US).

Movil: todavia estamos
esperando

Las expectativas de que el movil nos
proporcionard la respuesta son palpa-
bles. Mientras que online la gente es-
pera obtener las cosas de forma gra-
tuita, con el mévil, segun parece, hay
una cultura de pago establecida. Si la
gente paga dos euros por un polito-
no o un fondo pixelado, seguramen-
te las empresas de contenidos no pue-
den perder. Ademas, los moviles ofre-
cen la promesa de una nueva plata-
forma para vender a los anunciantes.

Gabriel Sdnchez,

240 paginas, 15 euros.

Treinta afos de amenaza
terrorista a los medios

de comunicacion espafioles.

Un relato completo y detallado,
€aso por caso, de la trdgica
historia de ETA y los periodistas
esparioles.
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ESTRATEGIAS DE DIFUSION SOCIAL

PUBLICIDAD

VENTAS

SERVICIOS

Pero corremos el riesgo de incurrir
en los mismos errores que se cometie-
ron con internet. El mévil es un me-
dio diferente, y no s6lo otro canal por
el que metes a empujones la informa-
cion. La gente quiere cosas especificas:
las investigaciones recientes sugieren
que los mapas y las busquedas locales
estdn al principio de la lista.

En este contexto, la geoidentifica-
cién o geotagging es fundamental pa-
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ra prepararse para un futuro con mo-
viles. Ser capaz de acceder a informa-
cién relevante sobre el lugar donde
uno se encuentra serd la clave (¢Anun-
cios clasificados con geoidentifica-
cion? (Resenas de restaurantes en un
radio de 500 metros? éindices de de-
lincuencia en la zona donde se esta
buscando vivienda?).

Y el éxito de Twitter ofrece una
leccién sobre el valor de los textos de

PAUL BRADSHAW, ONLINEJOURNALISMBLOG.COM



alerta. A un determinado nivel, estos
son utiles para atraer a lectores a su
sitio web; a otro (la “velvet rope” o ‘cuer-
da de terciopelo’, una vez mads), el co-
bro de las suscripciones a alertas mas
especificas se convierte en una posi-
bilidad real. Aquellos afortunados
que tienen ya contenidos apropiados
para teléfonos moéviles (imdgenes de
fondo, videoclips cortos...) pueden
vender también. De lo contrario, es
hora de pensar creativamente sobre
qué es lo que querrdn sus lectores
cuando se estén desplazando.

Aparte del moévil, hay una gama de
otras plataformas también considera-
bles, incluyendo internet y la radio
DAB, IPTV y acontecimientos en vivo.

Para concluir, éste es el cuadro fi-
nal (ver la pagina anterior) y una lis-
ta de preguntas sugeridas que las or-
ganizaciones de noticias pueden ha-
cerse para ayudar al cambio de su mo-
delo de negocio. Estas:

Preguntas que hay que hacerse
para crear nuevos modelos
de negocios

—{Qué datos o informacion del ni-
vel mds bdsico tenemos o estd a un
facil alcance? (Por ejemplo, datos so-
bre deportes, informacién sobre de-
lincuencia, contactos, biografias, etc.).

—Quién puede tener interés en to-
do esto?

—{Donde estdn, online y offline?

—{Como puede presentarse para
servir a esta gente?

—LCoémo puede distribuirse para
servir a esta gente?

—Por qué querrian este servicio?

—{Qué quieren hacer con estos da-
tos? (por ejemplo, compararlo, expor-
tarlo, transferirlo, construir algo con
ellos...).

—{Quiénes son nuestros usuarios
ya existentes?

—{Qué pueden anadir a nuestro
servicio de datos?

—{Por qué quieren hacerlo? {Qué
les motiva a hacerlo?

—{Cudles son los mayores intere-
ses 0 mds importantes asuntos en
nuestra zona? (por ejemplo, indus-
trias locales, actividades populares,
acontecimientos, atracciones, perso-
nalidades, etc.).

—{Qué servicios cubren esas nece-
sidades?

Por supuesto, el mejor truco es sa-
ber en cudl de las muchas opciones de-
bemos invertir tiempo y dinero, y esto
dependera de la fuerza de la organiza-
cién, su contenido y su plantilla.

Traduccion: Patricia Rafael

Notas del editor

1. Los dos ultimos capitulos de Un mode-
lo de redaccion para el siglo XXI se publicaron
originalmente en Online Journalism Blog. El ca-
pitulo 4°, el 2 de enero de este afio; el 5%, el
28 del mismo mes.

2. www.oreillynet.com/lpt/a/6228

3. www.benkler.org/wealth_of_networks/in-
dex.php?title=Sentence-sliced_Text_Chap-
ter_2

4. http://astore.amazon.co.uk/onlijourblog-
21/detail/1843546361/203-8597838-8227155
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Violencia de género
y medios de comunicacion

Una aproximacion al tratamiento informativo de los delitos
relacionados con el maltrato a las mujeres.

GABRIEL SANCHEZ

1 pasado 22 de noviembre de

2007 moria en un hospital de

Alicante una mujer de nacio-

nalidad rusa, de 30 anos de
edad, llamada Svetlana. El presunto
asesino, Ricardo Navarro, un alican-
tino de la misma edad y carnicero de
profesion, le habia asestado varias pu-
faladas cuatro dias antes. La victima
no pudo superar las lesiones que le
produjo el apunalamiento en el cue-
llo y en las munecas.

Svetlana, que era madre de un ni-
no de dos anos de edad, pasé6 a engro-
sar la abultada lista de mujeres que
cada ano pierden la vida en Espana a
manos de sus maridos, amantes, com-
paneros o ex companeros. El pasado
2007, 71; 3 mds que el afio anterior y
13 mds que en 2005. El caso hubiera
ocupado dos columnas -como mu-
cho— en el faldén de una de las pagi-

nas de sociedad de los periédicos, no
mads de un minuto y medio en los in-
formativos de radio y un total, tal vez
con algun testigo peregrino, en los te-
lediarios. Pero no fue asi porque Sve-
tlana, muy a su pesar, se convirtio,
después de muerta, en toda una estre-
lla medidtica. Cuatro dias antes de ser
acuchillada mortalmente, la joven ru-
sa apareci6 en el programa de Ante-
na 3 Televisién El diario de Patricia en
su edicién del 14 de noviembre. Se tra-
taba de intentar reconciliar a la victi-
ma con su agresor. En el platd, la mu-
jer escuchd la declaracién del hom-
bre: “La vida es s6lo una y yo la quie-
ro vivir contigo. Quiero que te cases
conmigo. Eres todo para mi. Todo, to-
do”. Pronuncio estas palabras de rodi-
llas, acaricidndola y con un anillo en
la mano, ante los dos millones y me-
dio de espectadores que, en ese mo-

Gabriel Sanchez es profesor de Redaccién Periodistica en la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universidad Francisco de Vitoria de Madrid.

CUADERNOS DE PERIODISTAS, MARZO DE 2008 63



Violencia de género y medios de comunicacion

mento, sintonizaban con la cadena
que ofrecia el programa. La mujer se
lo pensé y, después de unos momen-
tos de duda, le contest6 con un rotun-
do y escueto ‘no’. Pero la intervencion
de los dos protagonistas de la trdgica
historia en el programa no acabé ahi.
Tras la negativa de la mujer, la pre-
sentadora insistio: “LTe
quieres casar con €1?; ¢(No
vas a cambiar de idea? La
respuesta a las compro-
metidas preguntas de la
conductora del progra-
ma, que parece que que-
ria seguir explotando el
filén que habia encontra-
do en larelacion entre los
dos jévenes, sigui6 siendo
tajante: ‘no’, dijo la mujer.
Los dos siguieron juntos
en el escenario hasta que
lo abandonaron.

Una semana después
de este encuentro ante las
cdmaras, el caso de Svetla-
na conmociond6 a la opi-
niéon publica espafola

tragicas.

Ciertos programas
de television

se arriesgan

3 consecuencias

un arrebato pasajero y puntual que le
llevara a cometer el crimen: 15 dias
antes del encuentro televisivo, Ricar-
do Navarro habia sido condenado a
11 meses de prisioén y 2 anos de ale-
jamiento de Svetlana por un delito de
obra sin lesién. En marzo del mismo
ano, la joven rusa le denuncié por el
robo de unos documen-
tos, sefialando que no la
dejaba salir de casa.

Asi las cosas, cabe pre-
guntarse cO6mo un pro-
grama de televisién orga-
niza un encuentro entre
un maltratador, persegui-
do por la justicia, y su vic-
tima: como puede orga-
nizarse un guidn televisi-
vo a propésito de una re-
lacién, no sélo de inesta-
bilidad, sino también de
violencia que puede aca-
rrear consecuencias co-
mo las que, por desgra-
cia, coincidieron en el ca-
so de El diario de Patricia;
como no existe, en pri-

por las consecuencias tra-
gicas: la protagonista de un progra-
ma de television, muerta a manos del
novio, despechado ante millones de
espectadores que vieron como la mu-
jer era implacable en sus respuestas y
él hacia en publico el mds espantosos
de los ridiculos y era rechazado por
alguien que ya habia sufrido las con-
secuencias de una mente enfermiza.
Porque el agresor no fue victima de
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mer lugar, un control so-
bre contenidos, protagonistas o casos
puntualesy, posteriormente, cémo es-
te tipo de programas se empeinan en
mostrar a la opinién publica los as-
pectos mads sérdidos y mezquinos, pe-
ro a la vez personales y privados, de
los ciudadanos.
Todo el mundo justificé su actua-
cién, y nadie quiso saber nada de lo
ocurrido. Pero el final del espectdcu-



lo se sald6 con una mujer muerta y
su asesino, en la cdrcel. Y si bien es
cierto que, como declaré la presiden-
ta del Observatorio contra la Violen-
cia de Género del Consejo General del
Poder Judicial, Monserrat Comas, “ni
el programa ni la cadena tienen res-
ponsabilidades ni directa ni indirec-
ta en el crimen, del que sé6lo cabe cul-
par al asesino”, podria haber respon-
sabilidad civil si se confirma que la
mujer desconocia el contenido del
programa y a lo que se iba a enfren-
tar'. Pero la presidenta del Observa-
torio fue mads alld y, desde la pruden-
cia que debe arropar un caso como
éste, investigado por la justicia, se
atrevié con valentia a criticar el pa-
pel de los medios audiovisuales en si-
tuaciones como la que protagonizoé Sve-
tlana: “En los programas del corazén
se ventilan derechos que afectan a la
intimidad y a la imagen de las perso-
nas. Lo que se habla en esos progra-
mas atenta contra los cédigos éticos
y profesionales del periodismo™.
Acusaciones veladas, o por menos
sennialamiento desde el CGPJ]. Y mads
voces representativas de la justicia
también apuntaban al tratamiento
informativo de la violencia de géne-
ro a través de este tipo de programas.
La fiscal de la Sala Delegada contra
la Violencia sobre la Mujer, Maria So-
ledad Cazorla Prieto, calificaba de
“grotesco y muy triste” que la mujer
muerta por violencia machista fuera
a un programa de televisién, sin sa-
ber de qué se trataba ni a quién se en-

frentaba. Sus declaraciones eran re-
cogidas por el diario Abc: “El diario de
Patricia es un programa sin ningun ti-
po de ética ni de moral®.”

No fueron las dnicas voces que
apuntaron hacia la responsabilidad de
los medios de comunicacién ante si-
tuaciones como éstas, con independen-
cia de la autoria material del crimen.
Expertos con responsabilidades en
medios informativos, asociaciones de
mujeres e instituciones publicas tam-
bién fruncieron el cefio ante el espec-
tdculo que generan ciertos programas
de televisiéon que se arriesgan a con-
secuencias tragicas. El presidente del
Consejo Audiovisual de Andalucia, el
catedrdtico de la Universidad de Se-
villa Manuel Vazquez, declaré: “Esta-
mos asistiendo a un proceso de de-
gradacién progresiva del medio tele-
visivo en la carrera por buscar audien-
cia.La dindmica del todo vale estd 1le-
vando a un juego diabdlico que ex-
plota la aparicion de lo privado en el
ambito publico. Hay que apelar a la
responsabilidad de los operadores pa-
ra evitar programas basados en la sor-
presay la excitacién del morbo e im-
pedir que en un platé puedan sentar-
se juntos maltratador y victima. Esta-
mos en un limite inadmisible. Los me-
dios estdn incentivando la comisién
de delitos*.” El presidente del Tribu-
nal Superior de Justicia de la Comu-
nidad Valenciana, Juan Luis de la Rua,
pidid que se investigue hasta qué pun-
to se fomenta que en algunos progra-
mas de television la responsabilidad
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de que se produzcan casos de violen-
cia doméstica y anadié que en algu-
nos casos, “hay programas que se con-
vierten en muchas ocasiones en vias
o medios que calientan situaciones
que no tendrian que calentar™. Y dos
opiniones mads, de especial significa-
do por su procedencia, una institu-
cional, desde el Gobierno,
que intent6 atajar la vio-
lencia de género a los po-
cos meses de llegar al po-
der, y otra desde la expe-
riencia de observar cémo

“Hay programas
que se convierten

institucién que, por cierto, ha velado
siempre por la calidad de los conte-
nidos de los medios audiovisuales, y
ha denunciado los abusos que se han
cometido en el dmbito de la comuni-
dad sobre la que tiene responsabili-
dad, a la hora de informar sobre de-
terminadas cuestiones en las que los
protagonistas son los mds
débiles. “Hay cierta res-
ponsabilidad en Antena 3
por no saber prever que
no se puede jugar con
fuego. La cadena deberia

trfeltan‘ l,os medios'dT comu- g much as actllllar con méf c;utelil y
nicacién, especialmente . , no llevar enganadas a las
los audiovisuales, deter- 0CdSIONES €N VIaS personas, bajo el pretex-
minados acontecimientos 0 mEdiOS que to de la sorpresa®.”
informativos. Las dos fue- .

ron recogidas por el dia- calientan

rio El Mundo. La primera
de ellas pertenece a En-
carnacién Orozco, delega-
da especial del Gobierno
contra la violencia de la
mujer. En una entrevista
a Rafael J. Alvarez, decla-

situaciones que
no tendrian que
calentar”.

El asesino se ‘colo’
en el plato

La productora del progra-
ma de Antena 3, Boome-
rang TV, asegur6 que el
equipo no sabia nada de
las relaciones entre la vic-

raba: “Aqui ha habido ne-
gligencia. No puede ser
que el Estado avance para crear un sis-
tema contra la violencia de género y
luego la negligencia frivola de una te-
levisién rompa esa lucha y abra una
via de escape en ese sistema. Desde el
Gobierno, llamamos a los medios pa-
ra que no se anclen en estereotipos
machistas.” La otra declaracién pro-
cede de Victoria Camps, miembro del
Consejo Audiovisual de Catalufia, una
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tima y su agresor cuando
organizaron el encuen-
tro. “Hay filtros, pero ninguno evi-
dencié nada que hiciera sospechar
que Ricardo fuera un agresor, asegu-
r6 Baldomero Ledn, director de pro-
gramas de Boomerang. El joven lla-
mo al teléfono que facilita el espacio
y contd que queria asistir para pedir
perdén a su ex pareja. Tras la llama-
da, los redactores se pusieron en con-
tacto con €l y le sometieron, como a



todos los que solicitan acudir al pro-
grama, a una entrevista telefénica. En
funcion del tema que se vaya a tratar
se utiliza un cuestionario tipo. En es-
te caso se incluian preguntas como
{tiene alguna causa pendiente con la
justicia?, ¢ha sido sometido a maltra-
to fisico o psicolégico?, itiene alguna
orden de alejamiento en vigor? Sus
respuestas fueron negativas y el test
se dio por vdlido. Tras esta entrevis-
ta, los redactores llamaron a la mu-
jer ala que Ricardo queria recuperar.
Se le conté que alguien queria darle
una sorpresay se la someti6 a las mis-
mas preguntas. Sus respuestas tam-
bién fueron negativas y coincidian
con las que habia dado él. Incluso lle-
g6 a decir que podria tratarse de su
ex novio, y aun asi, accedié a acudir.
Con estos datos en la mano, recopila-
dos por teléfono, la direccién del pro-
grama valor6 el caso. Decidié darle
luz verde’.”

¢Como se seleccionan las cuestio-
nes a abordar en este tipo de progra-
mas y los candidatos a propiciar el es-
pectdculo? Lo explicaba “paso a pa-
so” el diario Publico en la pagina 28
de su edicion del 22 de noviembre de
2007: “El programa plantea una pre-
gunta del tipo {tienes que pedirle per-
dén a alguien? Y habilita un teléfono
para recibir propuestas. Se elige a los
candidatos seguin su capacidad para
explicarse y dar espectdculo. No sue-
len cobrar. Por eso algunos se arrepien-
ten a ultima hora y se recurre a ‘co-
modines’ (gente que ya ha participa-

do en otros espacios). En teoria, la re-
daccioén contrasta la informacién ce-
dida por los candidatos con documen-
tos y terceras versiones. Por desgracia,
los redactores trabajan con mucha
presién y poco tiempo. Algunos pro-
gramas como El diario de Patricia pa-
san un formulario a los invitados con
preguntas significativas, pero resul-
ta casi imposible compartir la veraci-
dad de las respuestas. Se prepara un
guion en el que se entrecruzan las
historias. El objetivo es dotar al pre-
sentador de herramientas para llevar
a los invitados a situaciones de emo-
tividad extrema”.

Sea como fuere, mds alld de las en-
trevistas telefonicas, los test sobre si-
tuaciones personales, las declaracio-
nes sobre su ‘limpieza’ con la justicia
o los motivos por los que los partici-
pantes quieren acudir al programa,
lo cierto es que victima y verdugo se
colaron en el plat6 de Antena 3 para
seducir, no tanto a la presentadora,
curtida en mil batallas como ésta, si-
no a los espectadores, dvidos por sen-
tirse identificados con los personajes
que cada dia muestran sus intimas ver-
glienzas ante un publico diferido des-
de la distancia (los que estdn en el pla-
to, en la mayoria de los casos son pa-
gados que actian como comparsa a
las 6rdenes de un regidor que les di-
ce como actuar y qué actitud adop-
tar en cada uno de los momentos pa-
ra fomentar el lamentable espectdcu-
lo de este tipo de programas que de-
gradan al medio televisivo) y comple-
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tamente ajeno al problema puntual,
que no les supondrd ni un solo mi-
nuto de preocupacién, una vez que
se cambie el canal a través del man-
do a distancia, en busca de otra ofer-
ta mds atractiva.

No en la seccion
de sucesos

La evolucion de la socie-

puestos de trabajo, pasando por el pa-
pel que la propia sociedad le habia
asignado, tanto en el medio rural co-
mo en las grandes ciudades: madre,
ama de casa, sirvienta del marido...
sus labores, como se estilaba decir;
un término acunado incluso en los
documentos oficiales en la casilla des-

tinada a la profesién. Los

crimenes pasionales, los

castigos por celos, las in-

dad espanolaylasdeman- Fxjsten fidelidades, las relacio-
das de los ciudadanos han . nes amorosas entre seno-
modificado los roles tra- connotaciones ritos y criadas, entre te-
dicionales en el campode g0 (jg |eS que rratenientes y jornaleras,

la informacién, como en
otros muchos. El ultimo
cuarto del siglo XX llevo
hasta las conciencias de
la opinién publica con-
ceptos que estaban dormi-
dos en una sociedad tris-
te y gris y que desperta-
ron, coincidiendo con la
recuperacion de las liber-
tades en Espana. Despedi-
mos la década de los 90
concienciados de que la

diferencian la
muerte de una
mujer 3 manos
de un hombre
con el resto de
los sucesos.

ocupaban las pdginas de
sucesos de los diarios,
con gran proliferaciéon de
detalles morbidos entre
los que no faltaba cierta
justificacién de la agre-
sién por parte del varén.
Lo explicaba asi la profe-
sora Pilar Lopez Diez, de
la Universidad Complu-
tense de Madrid, en el I
Foro Nacional sobre Mu-
jer, Violencia y Medios de

implantacién de tres ‘is-

mos’ por los que se habia luchado du-
rante anos, eran ya una realidad: el
pacifismo, el ecologismo y el feminis-
mo. De entre todos ellos, el ultimo era
el de mds urgente implantacién y re-
conocimiento. La mujer espafiola ha-
bia estado sojuzgada durante toda su
historia: desde la imposibilidad de vo-
tar en unas elecciones, hasta la impo-
sibilidad de acceder a determinados
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Comunicaciéon: “Hasta
comienzo de los anos 80, la prensa
recogia, en muchos casos en los bre-
ves de las paginas de sucesos, la vio-
lencia contra las mujeres, s6lo en el
caso en que se produjera la muerte o
las lesiones fuesen graves, y se refe-
rian al problema como ‘rina o dispu-
ta matrimonial’; hasta fechas poste-
riores no se encuentra la expresién
de ‘malos tratos’. Las unicas fuentes



de la que se surtia la clase periodisti-
ca era la policia, la judicatura, la cla-
se médica y el vecindario de manera
que los medios reproducian literal-
mente los estereotipos y las ideas que
libremente circulaban por la socie-
dad espanola®.”

Pero ese concepto de la agresién
fisica, e incluso psicoldgica, se ha ter-
minado. La agresién a una mujer, el
delito de la violencia de género no es
un suceso al uso, no puede ser com-
parado con el robo de una cartera, el
atropello de una anciana en la via pu-
blica, el incendio de una vivienda por
mala combustién del brasero o el atra-
co a un banco. Existen connotaciones
sociales que diferencian la muerte de
una mujer a manos de un hombre con
el resto de los sucesos, como también
hay diferencias entre la rotura de un
dique por una tormenta y el vertido
de petréleo al mar o el naufragio de
un bote pesquero con la llegada de
cayucos a las cosas espanolas. No son
sucesos al uso como los que veiamos
reflejados en El Caso de los afios 50,
sino verdaderos retos sociales a los
que hay que enfrentarse con herra-
mientas eficaces.

Una de las conclusiones del recien-
te Congreso Nacional sobre Televisién
y Politicas de Igualdad, organizado
por el Instituto Oficial de Radio y Te-
levision y la Secretaria de Politica de
Igualdad del Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales, afirmaba que “los
malos tratos son un delito cuyo ori-
gen estd en la consideracién de infe-

rioridad de las mujeres, y no se pue-
den presentar como un crimen pasio-
nal. Por tanto, las noticias referencias
a la violencia contra las mujeres de-
ben ubicarse en las secciones de so-
ciedad y nunca como sucesos™.

La lectura de este tipo de noticias
en las pdginas de sucesos o el cono-
cimiento a través de la radio o la te-
levision en los bloques de los deno-
minados en la jerga periodistica ‘mi-
nutos basura’; es decir, el tiempo fi-
nal de los informativos en los que la
audiencia da por concluida la actua-
lidad y se conciencia de que lo que
viene a continuacion es relleno sin la
menor trascendencia, no haria mads
que aumentar el problema: la falta
de concienciacion de los ciudadanos,
que conocen este grave problema so-
cial, en los minutos finales, en un blo-
que en el que se cuenta con el mis-
mo interés y la misma valoracién la
detenciéon de una banda de delincuen-
tes y la muerte de una mujer a ma-
nos de su cényuge.

(argo de conciencia
sobre papel mojado

Los destinatarios del mensaje no son
seres inanimados que consumen to-
da la informacion que se les suminis-
tra sin el minimo espiritu critico. Las
alarmas lanzan sus destellos cuando
el campo de la tolerancia, el respeto
y la honestidad informativa se ve des-
bordado por las malas prdcticas de los
medios de comunicacién, verdaderos
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transmisores del sentir de la opinién
publica. La conciencia social se des-
borda y llega la hora de asumir res-
ponsabilidades. La preocupacién por
los contenidos televisivos dirigidos a
determinados colectivos, por ejem-
plo, oblig6 al rey Juan Carlos a hacer
una mencion especial en su Mensaje
de Navidad de 2007. Por primera vez,
el jefe del Estado era sensible a dos
preocupaciones sociales y pedia mo-
deracién a los medios de comunica-
cién —concretamente a la televisién-—.
“Debemos impulsar la debida obser-

@ La muerte de Svetlana no es la
primera en la que hay una relacién
directa entre un programa de televi-
sién y la posterior agresion de la pro-
tagonista. Tristemente, la ‘heroina’ de
las denuncias publicas de malos tra-
tos por parte de su pareja fue la an-
daluza Ana Orantes, una mujer de 60
anos que estaba en tramites de sepa-
raciéon de su marido, José Parejo. La
mujer acudié a un programa de Ca-
nal Sur, la cadena autonémica de te-
levision de Andalucia, en diciembre
de 1997, para denunciar la tragedia
que padecia. Cont6 con todo lujo de
detalles las humillaciones a las que
era sometida desde que se unié en
matrimonio con su marido. Después
de su aparicién en television, su pa-
reja la rocié con gasolina y la quemé
viva.

® Un matrimonio se estaba sepa-
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vancia de las reglas sobre contenidos
televisivos e infancia, acordados para
la proteccién de los menores”. Clara
alusién de don Juan Carlos a la falta
de cumplimiento del Cédigo de Au-
torregulacion suscrito por las cade-
nas de television, tanto publicas co-
mo privadas, en diciembre de 2004,
y sobre el que incidiremos mds ade-
lante por la relacién indirecta que tie-
ne sobre las noticias relacionadas con
la violencia de género. Pero este as-
pecto también suscito el interés y la
preocupacion del Monarca en el pa-

Agresiones
catodicas

rando legalmente, pero aun convi-
vian en el mismo domicilio de Bilbao
en compania de sus dos hijos. Ella ha-
bia conocido a otro hombre a través
de Internet. Pero no se habian visto
nunca. La llamaron de El diario de Pa-
tricia, de Antena 3 TV porque habian
preparado un programa sobre cibe-
rrelaciones. No le dijeron de qué se
trataba. La esposa le dijo al marido
que se iba a Madrid a grabar un pro-
grama de television. En el platé co-
nocié al cibernauta con quien man-
tenia relaciones a distancia, a través
del ordenador, y que la definié como
su cibernovia. De vuelta al domicilio
conyugal, la mujer explic6 al todavia



rrafo siguiente de su alocucién. La
vinculacién de estos problemas socia-
les —infancia, televisiéon y maltrato de
género—como una de las preocupacio-
nes mas significativas de la Corona,
en el ano que estaba a punto de fina-
lizar: “También deseo una mayor to-
ma de conciencia por parte de todos
frente a los devastadores efectos de la
droga, asi como en dos campos obje-
to de importantes medidas legislati-
vasy campanas de sensibilizacién. Me
refiero, en primer lugar, a la violen-
cia y malos tratos que afectan drama-

esposo que la sorpresa se la habida
dado una persona que él no conocia
y que era mejor que no viera el pro-
grama que se iba a emitir unos dias
después. El marido se fue de casa pe-
ro vio el programa. Unos dias después
la apunalé. Era enero de 2005. Un tri-
bunal le condend a 9 afios de prisién
al aplicarle la atenuante de haber si-
do humillado en televisién por su es-
posa.

® Un hombre apunalé a su espo-
sa en marzo de 1998 porque ella se
nego a ir al programa Lo que necesitas
es amotr, de Antena 3 Televisién, para
reconciliarse con €l. El agresor ya ha-
bia pactado la presencia de los dos en
el estudio de televisiéon. Cuando ella
se nego6 a acudir el marido la apuna-
16, causandole varias heridas, pero no
fueron mortales.

@ En septiembre de 1998, una mu-

ticamente a tantas mujeres. Nos due-
len e indignan profundamente, y nos
denigran como sociedad”. La segun-
da preocupacién real se referia a los
accidentes de trafico.

La vinculacién del respeto a los
contenidos televisivos para la infan-
cia y, mds adelante, la preocupacion
por la ola de malos tratos a las muje-
res, puede interpretarse como una ad-
vertencia pedagdgica: si no se educa
a los ninos a través de los medios de
comunicacién y no se cuidan sus con-
tenidos, se puede derivar en actitu-

jer fue apunalada por su pareja. Ella
habia acudido al programa de Ante-
na 3 TV Sabor a ti para dar a conocer
su caso y denunciar que habia sido
agredida 11 veces. En el transcurso
del programa, el hombre llamé en di-
recto y manifesté su voluntad de no
molestarla mas. Dias después la mu-
jer sufrio la ultima agresiéon en un
centro de salud y salvé milagrosa-
mente la vida.

® Ricardo Sdnchez habia pedido
perdon a su esposa, ante las camaras
de un programa de television, por sus
infidelidades. La mujer le perdond.
Dias después, su caddver aparecié en
el maletero de un coche. La senten-
cia estableci6 que el marido era el au-
tor del asesinato, y que la victima ha-
bia presentado en distintas ocasiones
denuncias por agresiéon con arma
blanca. Septiembre de 2004.
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des violentas de todo signo y el de los
malos tratos conyugales es especial-
mente dramadtico para el futuro.
Pero los medios de comunicacién,
y especialmente los audiovisuales, ha-
ce tiempo que tomaron nota, al me-
nos desde un acto de contricion, de
su papel en la sociedad y de la in-
fluencia que podian ejer-
cer tanto como elemento
catalizador de buenas
practicas, costumbres y
consejos pedagdgicos, co-
mo de instrumento noci-
vo para el desarrollo so-
cial de quienes tienen en
la television, fundamen-
talmente, su principal
fuente de conocimiento.
Y hay que empezar
por los mds débiles, ver-
daderos pergaminos en
blanco, como diria el fi-
16sofo, en los que se pue-
de escribir con pulcritud
o con suciedad.
Consciente del perjui-
cio que suponia introdu-

genero.

Entre marzo de  tos..
2006 y marzo de
2007, Antena 3
fue el canal

que mas quejas

culados todos ellos con el concepto de
familia, que desencadenaban violen-
cia, irritacién, separacion y, en defi-
nitiva, desarraigo para los mds débi-
les. Proliferaban en los programas ma-
gacines los debates, los enfrentamien-
tos, las critica, las alusiones, los insul-
tos sobre divorcios, pago de pensiones,

relaciones fuera del ma-

trimonio, tutela de hijos,

denuncias de malos tra-
En diciembre de
2004 todas las cadenas de
television, conscientes del
perjuicio que podrian es-
tar ocasionando con su
programacion en el deno-
minado horario infantil,
decidieron motu proprio,
suscribir un cédigo de au-
torregulacién para velar
por los contenidos televi-
sivos de cara a ofrecer una
programacion de calidad
y carente de todo signo de
violencia para los peque-
fios que, a determinadas
horas, consumian televi-

cir determinadas infor-

maciones, declaraciones, debates mds
o menos acalorados, relacionados to-
dos ellos el concepto de violencia en
sus distintas manifestaciones, la opi-
nién publica pidié un minimo de sen-
satez a la hora de proteger al colecti-
vo mds desamparado -la infancia—del
impacto que podria suponer el cono-
cimiento, a través de la television, de
determinados desmanes sociales, vin-
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sion. Era la primera vez que
la television, consciente de su poder,
intentaba poner puertas a su particu-
lar campo y declaraba, en teoria, su
firme propésito de rechazar ese con-
cepto que se habia instalado en la so-
ciedad de la comunicacion de princi-
pios del siglo XXI por el cual ‘todo va-
le’ con tal de atraer audiencia y pu-
blicidad, una prdactica perversa que
adquirié patente de corso a partir de



1989 con la llegada de las televisiones
privadas a Espana®.

En el mes de diciembre de 2004,
Antena 3, Sogecable, Telecinco, Tele-
visién Espafiola y la FORTA suscriben
el denominado Cédigo de Autorregu-
lacién sobre contenidos televisivos e
infancia en el que se marcan las li-
neas sobre qué ofrecer a la audiencia
durante el horario en el que se supo-
ne que los nifios son los principales
espectadores. Las franjas estan delimi-
tadas: de lunes a viernes, de ocho a
nueve de la mananay de cinco a ocho
de la tarde; los fines de semana, de
nueve de la manana a doce del me-
diodia y en los festivos regira el hora-
rio de los domingos.

El cédigo de autorregulacién tie-
ne como principios, entre otros:

—Garantizar el respeto a los dere-
chos fundamentales de los menores.

—Fomentar el control parental, de
modo que se facilite a los padres o tu-
tores una seleccion critica de los pro-
gramas que ven los ninos.

—Evitar la incitacién de los nifios
a la imitacién de comportamientos per-
judiciales o peligrosos para la salud.

—Evitar la utilizacién instrumen-
tal de los conflictos personales y fa-
miliares como espectdculo, creando
desconcierto en los menores.

—Evitar los mensajes o escenas de
explicito contenido violento o sexual
que carezcan de contenido educativo
o informativo en los programas pro-
pios de la audiencia infantil.

Este Cédigo de Autorregulacion

echa a andar en el ano 2005 y se nom-
bra una Comisién Mixta del Segui-
miento. Durante el primer ano de vi-
da, la comisién recibié 120 reclama-
ciones. La cifra casi se triplicé al afio
siguiente. Segtin datos de la Comisién
Mixta de Seguimiento, entre marzo
de 2006 y marzo de 2007 se recibie-
ron 359 quejas referidas a programas
que se emitieron por parte de las ca-
denas generalistas durante la franja
de proteccidn, es decir, de ocho a nue-
ve de la mananay de cinco a ocho de
la tarde.

Por cadenas, Antena 3 fue el canal
que mads quejas genero, con 209, se-
guida de Cuatro, con 71, Telecinco
con 46, La Sexta con 18 y TVE con 15.
De los cinco programas que mayor
numero de quejas recibieron, tres se
emiten a través de Antena 3 (la serie
de dibujos animados Shin Chan, En an-
tena y Tal para cual. Los otros dos eran
Chanel 4, de Cuatro, y A tu lado, de Te-
lecinco. Sexo, alcohol, drogas, violen-
cia y temdtica conflictiva, en el ori-
gen de la mayoria de las quejas".

La noticia de los resultados del in-
forme fue recogida por la agencia Efe
en su servicio del 31 de julio de 2007.
En la informacién que distribuyé a
sus abonados, la agencia estatal indi-
caba que “los aspectos relacionados
con el comportamiento social, espe-
cialmente el lenguaje malsonante, y
el tratamiento inadecuado de temas
personales o familiares son los que ge-
neran mayor numero de quejas”. Ya
se vislumbra, por tanto, una relacién
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directa entre contenidos en horario
infantil y violencia no sélo de ficcién
(peliculas, dibujos animados, anun-
cios, juegos) sino también la que se
desarrolla en el seno familiar o en
ambientes personales.

El mazazo que supuso la muerte
de la joven rusa, dias después de apa-
recer en television, volvio
aremover las conciencias
de los operadores que se
habian relajado, a pesar
de las quejas que se reco-
gen a través de la Comi-

to y de las que, por lo vis-
to, hacen oidos sordos.
El Gobierno, a través
de la vicepresidenta pri-
mera, llamé a los mdximos
directivos de las cadenas
privadas de television el
28 de noviembre de 2007
con el fin de intentar di-
senar féormulas sobre el
tratamiento informativo
de la violencia de género.
A la reunién acudieron

Compromiso de 3
Corporacion RTVE
sion Mixta de Seguimien- y la FORTA Para
crear la fiqura

del Defensor de
la Iqualdad.

de género. Y mientras llegan los ex-
pertos a decir a los periodistas cémo
tienen que informar sobre este tipo
de sucesos, los operadores y el Gobier-
no se comprometieron a adoptar una
serie de medidas que se resumen en
estos cuatro puntos:

—Hacer una mencién expresa del
numero de emergencia
de malos tratos de Asun-
tos Sociales (016) en todas
las informaciones sobre
violencia de género.

—Informar de las con-
denas firmes a los maltra-
tadores, sobre todo de
aquellos casos que tuvie-
ran especial relevancia en
los medios de comunica-
cion.

—Se recalcard en las
informaciones la grave-
dad del crimen y el hecho
de que el maltrato o ase-
sinato de mujeres supo-
ne una agresion a toda la
sociedad.

—E1 Gobierno y las ca-

representantes de Antena

3, Telecinco, Cuatro, La Sexta, Net TV
y Veo TV. De entrada se rechazo la
idea de redactar un cédigo de auto-
rregulacion, similar al que se aprob6
el diciembre de 2004. De la reunién
en Moncloa salié el compromiso de
crear una comisiéon de expertos que
se encargue de disenar férmulas so-
bre el tratamiento informativo de las
noticias relacionadas con la violencia
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denas creardn un equipo

para estudiar el mejor tratamiento
informativo contra los malos tratos.
El Gobierno no se olvid6 de las ca-
denas publicas. Para involucrarlas en
la lucha contra la violencia se reunié
con representantes de la Corporaciéon
RTVE y la FORTA un dia después y lo-
gré un compromiso de estas cadenas
para crear la figura del Defensor de
la Igualdad y la produccién de series



que fomenten la igualdad entre hom-
bres y mujeres, “escritas por periodis-
tas de prestigio”". Pero mientras los
periodistas de prestigio se ponen a es-
cribir, programas como Gente de cuen-
ta, de Telemadrid: El expreso, en la te-
levisién canaria; El club, de TV3; El vue-
lo de tu vida, en el canal autonémico
de Extremadura, o Sin ir mds lejos, en
la recientemente inaugurada television
de Aragon, también ofrecen dramati-
cos testimonios de realidades que
acontecen en cada comunidad, con
fuerza y dramatismo arrollador, im-
propios para determinadas audien-
cias®. Algunos de ellos, en horario
protegido; otros, pasadas las diez de
la noche, todo hay que decirlo. Pero
el drama estd ahi.

El 28 de noviembre de 2007, en
visperas de la reunién con represen-
tantes del Gobierno, el presidente de
la Corporacién RTVE, Luis Ferndn-
dez, comparecia ante la Comisiéon
Mixta de Control de RTVE en el Con-
greso e indicaba que “no se podian
buscar las audiencias a cualquier pre-
cio; no todo vale”. El 13 de diciem-
bre, s6lo 15 dias después de esta afir-
macion en sede parlamentaria, TVE
emitié un capitulo de la telenovela
Marina en el que se dramatizaba con
todo lujo de detalles una brutal pa-
liza a una mujer por parte de su com-
pafiero, quien después intentaba que-
mar la vivienda donde la mujer ya-
cia malherida, rociando la estancia
con gasolina. La telenovela se emite
a las 17:30 horas de la tarde. Pero de

la ficcidn a la realidad. En una de las
ultimas ediciones que el programa Gen-
te ofrecié el pasado ano 2007, la pa-
rrilla la componian, entre otras, es-
tas noticias. Un joven norteamerica-
no de 25 anos mata a su novia, la des-
cuartiza y se come el caddver. Las
imdgenes —no se decia ni dénde, ni
quién, ni cudndo— mostraban un ca-
7o con restos de una oreja y otros or-
ganos. La informacién senialaba que
el agresor se enfrentaba a la pena de
muerte. La siguiente noticia daba
cuenta de la caida de una mujer por
una ventana en Girona, desconocién-
dose si se trataba de un accidente o
se habia precipitado al patio de su vi-
vienda de forma voluntaria. Otra no-
ticia, también relacionada con vio-
lencia de género, esta vez fechada en
Torrevieja, Alicante. Pero la guinda
de todas ellas se la llevo la agresion
de una mujer en la ciudad holande-
sa de Rétterdam, cuyo video fue mos-
trado por la televisién publica. En la
imagen se veia cémo el agresor ases-
taba 70 punaladas a su victima, en
plena calle y ante la pasividad de los
transeuntes. La informacién anadia
que el video habia sido admitido co-
mo prueba en el juicio contra el agre-
sor que habia sido condenado a 4
anos de cdrcel. Las dos presentadoras
del programa, Sonia Ferrer y Maria
José Molina advirtieron de la dureza
de las imdgenes, “las mds duras que
hemos emitido en 12 afios de progra-
ma”, senald ésta ultima. La primera
imagen se emiti6 a las 20:00 horas y
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supuso un avance de lo que se veria
mads adelante. La informacién com-
pleta se emitié pasadas las 20:30 ho-
ras. Las televisiones publicas, pues, tam-
bién tienen responsabilidades a la ho-
ra de emitir imdgenes de violencia
de género en determinados progra-
mas. Cierto es que a las 20:00 horas
finaliza lo que el Cédigo
de Autorregulacién sobre
contenidos televisivos e
infancia denomina “fran-
jas de proteccién reforza-
da”. Pero el reloj no jus-
tifica, ni mucho menos,
este tipo de videos en la
programacion de una ca-
dena publica a esas ho-
ras.

(odigos, genero.
recomendaciones

y manifiestos

Hay un temor infundado
entre los periodistas cada
vez que se intenta delimi-
tar el campo de la infor-

Las televisiones
publicas también
son responsables
3 la hora de
emitir imagenes
de violencia de

presion e invocan enseguida la Cons-
titucioén y otras leyes de menor ran-
g0 que garantizan el derecho a la in-
formacién. Y no se estd hablando de
censura ni de coacciones para restrin-
gir, prohibir, ocultar o disfrazar un
hecho de actualidad. Simplemente se
intenta dotar al colectivo profesional
que tiene que transmitir
la informacién, los me-
diadores sociales, los pro-
fesionales que tienen la
responsabilidad de comu-
nicar a la opinién publi-
ca un hecho de actuali-
dad que es de interés ge-
neral, una serie de nor-
mas para que esa infor-
macién no dafle, no per-
judique, no atente a prin-
cipios y valores tan no-
bles y validos como los de
libertad de expresion que
son los de intimidad, pre-
suncidn de inocencia, de-
recho a laimagen y demds
figuras, recogidas tam-
bién en nuestro ordena-

macién de determinados

hechos de actualidad que tienen co-
mo protagonista un colectivo que su-
fre, que padece la desgracia de estar
en primer plano: las victimas de las
noticias que manejan los informado-
res, a veces con inconsciente banali-
dad. Cuando se les habla de c6digos,
regulaciones y otras medidas, se les
aparece enseguida el fantasma de la
censura, el ataque a la libertad de ex-
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miento juridico.

El tratamiento informativo de las
noticias relacionadas con la violencia
de género es un nuevo reto social,
comparable, por ejemplo, al trata-
miento sobre informacién relaciona-
da con terrorismo, inmigracién, me-
dio ambiente o tribunales. Cuando se
redactaron los cédigos éticos en la
mayoria de los medios de comunica-
cién espanoles y colectivos profesio-



nales —~década de los 80/90- todas es-
tas preocupaciones no habian adqui-
rido la dimension social que tienen
actualmente. Por este motivo, su ade-
cuado tratamiento no se recoge en
los textos que no han sido modifica-
dos, en la mayoria de los casos, des-
de su primera redaccién. Se hacen ob-
servaciones generales sobre trata-
miento y respeto a las victimas, se pi-
de rigor... Pero estos consejos sirven
lo mismo para dar a conocer las ac-
tuaciones de un asesino en serie, de
una banda de atracadores o de las
agresiones a mujeres. Y ya hemos vis-
to que la violencia de género no es
un suceso.

La Federacién de Asociaciones de
la Prensa de Espana (FAPE) aprob¢ el
27 de noviembre de 1993 en Sevilla
su Codigo Deontoldgico. En el articu-
lo 7 se recoge que “el periodista ex-
tremard su celo profesional en el res-
peto de los derechos de los mds débi-
les y los discriminados. Por ello, de-
be mantener una especial sensibili-
dad en los casos de informaciones u
opiniones de contenido eventualmen-
te discriminatorio o susceptibles de
incitar a la violencia o prdcticas in-
humanas o degradantes.”

Si leemos el Codigo de Conducta
de Antena 3 Televisién, la cadena en
la que aparecieron la joven Svetlana
y su agresor vemos que en €l se reco-
ge “el escrupuloso respeto a la nor-
mativa sobre contenidos en la televi-
sion, fomentando los valores éticos y
humanos™™.

Ante la falta de mencioén expresa
sobre como tratar la informacién re-
lacionada con la violencia de género
en los manuales que los propios me-
dios de comunicacién han redactado,
colectivos profesionales, instituciones
publicas y sectores afectados llevan
trabajando anos para sentar las bases
sobre un adecuado tratamiento infor-
mativo sobre la violencia de género.

En el mes de octubre de 2007, el
Instituto Oficial de Radio y Televisién,
organo dependiente de la Corpora-
ciéon RTVE, y el Instituto de la Mujer,
dependiente del ministerio de Traba-
jo y Asuntos Sociales, organizaron en
Madrid el I Congreso Nacional que
llevaba por titulo Televisién y Politi-
cas de Igualdad. Durante dos dias, es-
pecialistas convocados por ambas ins-
tituciones debatieron sobre el papel
que los medios de comunicacién —los
audiovisuales en particular- y la Ad-
ministracién deben jugar ala hora de
transmitir este tipo de informaciones.
Y se sacaron conclusiones. La prime-
ra de ellas, la naturaleza propia de la
informacién: “Los malos tratos son
un delito cuyo origen estd en la con-
sideracion de inferioridad de las mu-
jeres, y no se pueden presentar como
un crimen pasional. Las noticias re-
feridas a la violencia contra las mu-
jeres deben ubicarse en las secciones
de sociedad, y nunca como sucesos”.

Y para abundar mads en este argu-
mento, se llamaba la atencién sobre
la forma de construir los bloques in-
formativos: “Un caso de violencia de
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género, a continuacién de un ajuste
de cuentas entre bandas, un incendio
o un accidente, induce a una lectura
muy diferente a la pedagogia propia
que se pretende. Se trataria, enton-
ces, de un suceso aislado y fortuito,
y no de un problema de profundas
raices sociales”.

Aligual que ocurre en
otro tipo de informacio-
nes -sobre terrorismo,
conflictos bélicos, llegada
masiva de inmigrantes,
por ejemplo—, los profe-
sionales asistentes al Con-
greso alertaban sobre el
efecto narcotizante que
las informaciones sobre
violencia de género po-
drian producir entre la
opinién publica si las in-
formaciones se dan de
forma reiterada con mu-
letillas como ‘un caso
mas...’, ‘otro caso de...’

Atencién a los testigos.
“En muchos casos”, se lee
en las conclusiones del

agresion.

La utilizacion de
un lenguaje
violento desvirtta
|3s razones de Ia

prescindible escapar de los tépicos, fra-
ses hechas, comentarios frivolos o cli-
chés. La utilizacién de un lenguaje
violento desvirtua las razones de la
agresion. Frases como ‘certera puna-
lada’, ‘caddver ensangrentado’, ‘cosi-
da a cuchilladas’, dirigen la atencién
a aspectos colaterales, incompatibles
con los motivos reales de
la agresion.

El Congreso elabor6
un Manual de Urgencia
sobre como informar de
los delitos de violencia de
género, un decdlogo:

1. Hay que evitar los
modelos de mujer que le-
sionan su dignidad.

2. Los malos tratos
contra mujeres atentan
contra los derechos hu-
manos.

3. No confundir el
morbo con el interés so-
cial.

4. La violencia contra
las mujeres no es un su-
ceso.

Congreso, “el vecindario,
la familia y quienes se prestan a dar
testimonio suelen sugerir hipdtesis
mds que dar informacién fiable de lo
sucedido. Valoran segun sus referen-
cias culturales y con frecuencia irre-
flexivamente ante las preguntas in-
sistentes de los periodistas que inten-
tan encontrar sonidos e imdgenes pa-
ra ilustrar la noticia”.

Y también al lenguaje: “Resulta im-
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5. No todas las fuentes

informativas son fiables.

6. Dar informacioén util y asesorar-
se previamente.

7. Identificar la figura del agresor
y respetar la dignidad de la victima.

8.La imagen no lo es todo; no hay
que caer en el amarillismo.

9. Las cifras pueden referirse a dis-
tintas realidades; hay que informar-
se y explicar.



10. Los estereotipos y los topicos
frivolizan y banalizan®.

Este primer Congreso, celebrado
el pasado afio, tuvo un antecedente
que puso de manifiesto las carencias
de los medios de comunicacién, fun-
damentalmente audiovisuales, cuan-
do se enfrentaban a noticias relacio-
nadas con la violencia de género. En
el ano 2002 se desarrollé en Madrid
el I Foro Nacional Mujer, Violencia y
Medios de Comunicacion, un encuen-
tro que sirvid para construir toda una
politica para desplegar en la informa-
cién sobre violencia de género, ava-
lada con datos muy precisos. La pro-
fesora Pilar Lépez Diez, de la Univer-
sidad Complutense de Madrid, desa-
rrollé una ponencia en la que desta-
caba que “cuando se trata de explicar
el por qué de la accién violenta, se re-
curre al estereotipo como argumen-
to mds simple: alcoholismo, celos, cri-
men pasional, estrés, problemas psi-
colégicos, delincuencia, cuando la
mads bdsica regla del razonamiento
podria invertir el papel del agresor y
victima y dar al traste con el estereo-
tipo. (Por qué las mujeres, a pesar de
los celos, del estrés, de los problemas
psicologicos, la depresion o de cual-
quier otra razon que explique para la
profesion periodistica las razones de
los agresores, tienen indices de agre-
sién mucho mds bajos que ellos? No
debe olvidarse que el 89% de la po-
blacién de la Unién Europea conoce
el problema de la violencia de géne-
ro a través de la television, el 65% a

través de la prensay el 44% por la ra-
dio™™.

Otro ejemplo a tener en cuenta es
el Manual de la Unié de Periodistas
Valencianos (UPV) titulado Noticias
con lazo blanco, y dado a conocer en
Valencia en noviembre de 2002. Par-
tia este manual de una primera de-
claracion; la que se dio a conocer en
el Congreso que la UPV desarroll6 el
afo anterior, en colaboracién con la
Direccién General de la Mujer de la
Generalitat valenciana, y en cuyas
conclusiones se recogié “la necesi-
dad de afrontar la responsabilidad
de los profesionales y los medios en
relacién a este tipo de informacio-
nes”".

Entre las recomendaciones de los
periodistas valencianos a la hora de
informar sobre violencia de género
cabe destacar la que hace referencia
al papel de los medios de comunica-
cioén, “cuya finalidad debe ser crear
un clima moral de rechazo y respal-
do social hacia las victimas, transmi-
tiendo noticias de forma rigorosa y
exentas de sensacionalismo, lejos de
la seccidon de sucesos y dando voz a
las victimas y a personas expertas”.
Referencia también de los periodistas
valencianos a la figura del agresor
“realizando un perfil que le identifi-
que como tal y que logre el rechazo
social™®.

Los colectivos profesionales se con-
vierten, como vemos, en los guardia-
nes y garantes de los principios éti-
cos que deben tenerse en cuenta en
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las redacciones a la hora de informar
sobre determinados acontecimientos
de interés general y que deben ser
transmitidos a la opinién publica de
forma coherente por profesionales
mentalizados de cudl es su responsa-
bilidad social, con independencia de
los legitimos intereses que persigan
las empresas de comunicacién, tanto
en el terreno de la prensa escrita co-
mo en la audiovisual, mds dada al es-
pectaculo, la captacién de audiencias,
el cuidado de la cartera publicitaria
o la cuenta de resultados a final de
ano.

Lo explicaba recientemente el que
fuera presidente de la Asociacién de

Editores de Diarios Espanoles Pedro
Crespo de Lara en un articulo publi-
cado en el diario EI Pais: “El periodis-
mo se hace en la empresa periodisti-
ca, la cual funciona, como las demds
empresas mercantiles, sometida a las
leyes del mercado, bajo los estimulos
de la competencia y la ganancia. O
prospera o languidece o muere. La
nota diferencial de esta empresa ra-
dica en el valor ético, politico y cul-
tural de su objeto, que es el de dar in-
formacién veraz, conectar al ciuda-
dano con los problemas de la actua-
lidad y animar el debate de las ideas
con el que se amasa el pan de la con-
vivencia”.

1 El Pais, 22 de noviembre de 2007.

2 Abc, 22 de noviembre de 2007.

3 Abc, 22 de noviembre de 2007.

4 FEl Pais, 22 de noviembre de 2007.

5 Publico, 23 de noviembre de 2007.

6 EI Mundo, 23 de noviembre de 2007.

7 El Mundo, 21 de noviembre de 2007.

8 Lopez Diaz, Pilar, La violencia contra las
mujeres en los medios de comunicacion. I Foro Na-
cional, Mujer, Violencia y Medios de Comu-
nicacién. Instituto Oficial de Radio Televisién-
Instituto de la Mujer. Madrid, noviembre de
2002.

9 Congreso Nacional Televisién y Politi-
cas de Igualdad. IORTV-Secretaria General
de Politica de Igualdad, MTAS. Madrid, octu-
bre de 2007.

10 El concepto que hoy conocemos como
‘telebasura’ se acufia en Espana con la llega-
da de las televisiones privadas, debido a su
programacion con el inico interés de ganar
la batalla de la audiencia. Fue importado de
los paises de nuestro entorno que gozaban
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de libertad plena de canales de televisién y
que ofrecian programas similares.

11 Fuente: Informe de la Comisién Mix-
ta de Seguimiento del Cédigo de Autorregu-
lacién, correspondiente a 2007.

12 El Pais, 30 de noviembre de 2007. Pag.
44.

13 El Mundo, 29 de noviembre de 2007.
Pag. 20.

14 Codigo de Conducta de Antena 3 Te-
levision, aprobado por el Consejo de Admi-
nistracion el 18 de agosto de 1997, en Aznar,
Hugo. Etica y periodismo. Paidos, Barcelona,
1999. Pag. 106.

15 Congreso Nacional Televisién y Politi-
cas de Igualdad. IORTV- Secretaria General
de Politica de Igualdad, MTAS. Madrid, octu-
bre de 2007. Pdgs. 19y ss.

16 Lopez Diaz, Pilar. Op. cit.

17 Aznar, Hugo. Etica de la comunicacion y
nuevos retos sociales. Paidos, Barcelona, 2005.
Pag. 274.

18 Op. cit. Pag. 281.



La prensa para inmigrantes
se profesionaliza

Por primera vez, un estudio de los medios para inmigrantes
confirma la elevada audiencia de algunos periédicos y revistas
publicados en Madrid por empresas periodisticas nuevas,

con planteamientos profesionales y contenidos especificos.

Esta prensa para inmigrantes confia en su crecimiento, ligado

a las necesidades informativas de los extranjeros,

que no cubren los medios tradicionales, y a la publicidad creada
para la poblacion a la que se dirige.

M. MAR ROSELL

1 Estudio de Medios para Inmigran-

tes (EMI), el primer ‘EGM de los

inmigrantes’ de Madrid, ha

puesto de manifiesto la eleva-
da penetracién, préxima al 50%, al-
canzada en sus pocos afos de existen-
cia por algunas de las publicaciones
dirigidas a los trabajadores de origen
extranjero, que empieza a conocerse
también en Espana como ‘prensa ét-
nica’. Las primeras cifras confirman,
en consecuencia, la existencia de un
segmento de lectores con unas nece-
sidades informativas no satisfechas
por el resto de los medios y con una

M. Mar Rosell es periodista.

capacidad de consumo muy atracti-
va para la publicidad creciente, aun-
que todavia no exista tampoco una
auditoria que permita comprobar el
alcance de ésta.

Pese a que tales datos se refieren
a Madrid y no son extrapolables a
otras dreas geograficas, el EMI intere-
sa tanto a los medios y a sus lectores,
como a los anunciantes y a la Admi-
nistracién, para quienes aquéllos son,
con frecuencia, los tnicos interme-
diarios con cientos de miles de inmi-
grantes. A ello se anade el hecho de
que el estudio evalua la penetracién
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de cabeceras que se distribuyen no sé-
lo en la Comunidad de Madrid, sino
también en las ciudades y comunida-
des con mds inmigracién. La Asocia-
cién para el Conocimiento de la Po-
blacién Inmigrante (ACPI), promoto-
ra del estudio, que se present6 al fi-
nalizar 2007, decidird en las proxi-
mas semanas la aplicaciéon del EMI a
nuevas zonas y su periodicidad a par-
tir de ahora.

Miles de lectores nuevos

Mds de la mitad de los inmigrantes
madrilenos lee a diario los periédicos
gratuitos generalistas que recogen ca-
mino de su trabajo. Pero cada sema-
na, cada quincena y cada mes leen
otras cabeceras editadas especialmen-
te para ellos: el 47% de los inmigran-
tes mayores de 14 afios lee ‘prensa ét-
nica’ semanal y la cifra de audiencia
de las revistas mensuales es del 18%.

Las cifras absolutas de lectura son
aun mads elocuentes: de una pobla-
cion' auditada en Madrid de 630.000
personas, las publicaciones semana-
les escritas para inmigrantes llegan a
294.000 lectores, encabezando la lis-
ta de penetracion los periddicos Lati-
noy Si, Se Puede, seguidos por El Comer-
cio de Ecuadot, Noi in Spania (para ru-
manos) y Nova Duma (el inico de pa-
go, dirigido a bulgaros). Las publica-
ciones mensuales, —Ocio Latino, Toumai,
las 10 cabeceras del Grupo Raiz, Pa-
sion Deportiva o la Revista del Pueblo Nue-
vo— reinen 139.000 lectores. Los de gra-
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Los inmigrantes, un
segmento de clientes cuyo
consumo estimado en
Espafia es de 40.000
millones de euros.

~«eldominicano
ﬂ en’ﬁnupﬁ_h_!!ﬁ I!pml_plunna

———

tuitos diarios —Metro, 20 Minutos, Qué!
o Adn- son 322.000 personas y
138.000 lee diarios de pago. En estos
momentos, solo un ‘medio étnico’ sa-
le de lunes a viernes, El Ciudadano, pe-
ro alguno de los grandes, como Lati-
no, espera la ocasién apropiada para
hacerlo a diario.

En la ACPI, que promovié y finan-
ci6 el estudio de donde proceden es-
tos datos, se reinen varias empresas
editoras de medios para inmigrantes:
El Comercio de Ecuador, Latino, Nova Du-
ma, Noi in Spania, Ocio Latino, Pasion De-
portiva, Pueblo Nuevo, Raiz, Si, Se Puede y
Toumai. Junto a éstas, una quincena
de agencias y de centrales de medios,
entre ellas, algunas de las mds poten-



tes’. Su ejecucién contd con la orien-
tacién, supervision, auditoria, y en
consecuencia, la homologacién de la
la Asociacién para la Investigacion de
Medios de Comunicacién (AIMC), que
no se hizo cargo directamente del
analisis del sector editorial de inmi-
grantes por las peculiaridades meto-
dolégicas que exigia el estudio de di-
cha poblacién.

Un sector especializado

El esfuerzo realizado por las publica-
ciones asociadas a la ACPI para con-
seguir un estudio de audiencias ho-
mologado es también un indicador del
grado de profesionalizacién y la in-
tencién de mantenerse en el merca-
do. Algunas de estas empresas ya na-
cieron con un planteamiento edito-
rial y empresarial profesional, y des-
de poco después de salir a la calle so-
licitaron el control de Publicaciones
Gratuitas Ejemplares Distribuibles
(PGD), que hoy audita ya 33 cabece-
ras de prensa para inmigrantes. Por
su parte, los anunciantes de produc-
tosy servicios creados para inmigran-
tes han encontrado en estos medios
un soporte rentable para dirigirse a
un segmento de clientes cuyo consu-
mo estimado en Espana es de 40.000
millones de euros®.

La comunicacién para inmigran-
tes en términos generales presenta
otras muestras de esta sectorializa-
cién, con servicios de agencias espe-
cializadas, como puede ser Etnia Co-

municacién —que elabora un anuario
de la poblacién del inmigrante, con
dos ediciones en la calle- o la agen-
cia Minority. Pero, sobre todo, se po-
ne de manifiesto en el disefio, promo-
cién y publicidad de productos y ser-
vicios de entidades financieras, ope-
radoras y otras empresas, dirigidos
exclusivamente a ese nuevo 10% de
la poblacién que vive y trabaja en Es-
pafa. Gracias a ello viven todos estos
nuevos medios de comunicacién que
se distribuyen gratuitamente. Aun-
que la situacién actual permite que
sea la publicidad la que pague la pu-
blicacién, gracias a que la difusién es
tan alta, la distribucién es directa:
hay que llevar los periddicos a los lu-
gares en que pasean, comen, se di-
vierten o aprenden los lectores, a las
bocas de metro, a los locutorios, a sus
fiestas y a sus centros religiosos.

Los directivos de estas empresas
trabajan con la idea de que el futuro
de los ‘medios étnicos’ estd condicio-
nado por el de los mismos inmigran-
tes y, en consecuencia, limitado al
tiempo que dure su proceso de inte-
gracién -hasta que no existan dife-
rencias con el resto de los espanioles—.
Pero mientras tanto, los medios para
inmigrantes adquieren fuerza progre-
siva en influencia y en cantidad.

Haciendo referencia exclusiva a los
que se dedican a dar informacién -y,
por tanto dejando al margen las pu-
blicaciones comerciales—, existe una
amplisima y variada oferta editorial.
Al margen de los simples e individua-
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les contenidos ideoldgicos, que se
transmiten a través de ellos, una de
las peculiaridades de los que se pro-
ponen una tarea periodistica es que
se han convertido de facto en los in-
termediarios entre la Administracién
y los administrados de origen extran-
jero. Porque, como explica Marc Bas-
té, presidente de la ACPI y director ge-
neral de Novapress, editora de Latino,
“la experiencia de emigrar es dura y
estos medios hacen una labor de
acompanamiento para suavizar el ate-
rrizaje muy importante. Y eso les con-
cede un poder de prescripcién de ca-
ra a la linea editorial y al mercado
publicitario”.

De los medios de inmigrantes
a los medios para inmigrantes

El aumento de inmigrantes y su lega-
lizacién se ha producido en apenas
cinco o seis anos y ha coincidido cro-
nolégicamente con un cambio sus-
tancial del contexto periodistico que
ha diseniado el marco en que ha apa-
recido esa nueva generaciéon de em-
presas periodisticas. En febrero de
2000 habia nacido Madrid y m@s, “el
primer diario que no se vende”, con-
vertido hoy en 20 Minutos. Poco des-
pués aparecia en Barcelona. Comen-
zaba la era de los medios gratuitos
diarios de informacién generalista
editados por empresas que contrata-
ban a profesionales, que compartian
agenda con los diarios de pago en nu-
merosas provincias espafiolas, y a los
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Para la poblacion més
abundante en Madrid, la
rumana, con 190.000
personas, existen al menos
tres publicaciones.

que instituciones y empresas no tar-
daron tampoco en incorporar junto
a sus contactos periodisticos anterio-
res y a su cartera de clientes de pu-
blicidad.

Fue también un momento de de-
bate politico sobre la inmigracion, so-
bre la necesidad de trabajadores, so-
bre los cupos, regularizaciones y dis-
cursos contradictorios®. Espana acele-
raba su conversion en un pais de re-
cepcioén de extranjeros con quienes em-
pezaban a vivir los habitantes de ciu-
dades y pueblos mientras contempla-
ban en televisién, sorprendidos, la lle-
gada continua de pateras a las costas
canarias, las imdgenes de las colas in-
terminables ante comisarias y admi-



nistraciones encargadas de las regu-
larizaciones, y las noticias de las en-
tradas por aeropuertos y fronteras de
otras muchas personas que buscaban
trabajo.

Algunos profesionales espanoles
relacionados con la informacién ad-
virtieron que se estaba formando un
nuevo sector y que habia surgido “un
mercado virgen a nivel social, perio-
distico y empresarial”. Son palabras
de Ménica Prat, una joven periodista
que en 2003 detecto la necesidad de
contar con datos bdsicos de quienes
llegaban para incorporarse a esta nue-
va sociedad y creé con una comparne-
ra Toumai. Esta revista mensual ocu-
pa hoy el segundo puesto en el ran-
king, con 35.000 lectores al mes en
Madrid. Ademds, tiene ediciones en
Barcelona y Valencia. Ofrece informa-
cién cultural y de ocio, de cardcter
préctico, para inmigrantes de distin-
tos origenes con algunos textos tra-
ducidos al rumano y al drabe.

Pluralidad

La aparicién de revistas para inmi-
grantes de distintas nacionalidades
-218 en una poblacién de un millén
de personas en Madrid- no cesa aun-
que muchas de ellas mueren a los po-
cos numeros. El ultimo anuario de
Etnia Comunicacién recoge un lista-
do de casi un centenar de cabeceras
en toda Espana en 2007. A ellas se
unen las que llegan de los paises de
origen de muchos extranjeros tienen

que se ofrecen en los quioscos de los
barrios en que viven, entre las que
destacan las de otros idiomas: s6lo en
uno de ellos se pueden encontrar nue-
ve bulgaros, seis ucranianos y de otra
decena de caracteres no latinos, casi
todos al precio de 1,20 euros. También
llegan publicaciones que se editan en
Portugal y se distribuyen en Espafia
(como el semanario chino Europe We-
ekly), o que comparten redaccién en
su pais, como Brazilian News. Por no
citar la oferta en Internet o las publi-
cadas de cada barrio.

No son pocos los periodistas titu-
lados antes de llegar a Espana y las
empresas formadas por inmigrantes
emprendedores dispuestos a aprovechar
la oportunidad de negocio que ofre-
ce la situacién actual. Para la pobla-
ci6n mds abundante en Madrid, la ru-
mana, con 190.000 personas’, existen
al menos tres publicaciones que se dis-
tribuyen por toda la peninsula: Noi in
Spania (nosotros en Espana), que na-
ci6 en 2003 como periddico de pago
y ahora se reparte semanalmente de
forma gratuita, con unas cifras de au-
diencia de 40.000 lectores. También se
editan Romdn in lume (rumano en el
mundo) que, ademds de la informa-
cién, organiza actividades culturales
y comerciales, o Universul romdnese.
Con un planteamiento diferente se pu-
blica también Nova Duma, editada en
bulgaro, con 14.000 lectores.

En segundo lugar se encuentra la
poblacién ecuatoriana (147.000 per-
sonas) y le sigue la marroqui, que sé-
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lo encuentra Raiz Marroqui, una de las
10 cabeceras del Grupo Raiz (las de-
mas se dirigen a personas de otro ori-
gen, tanto de habla hispana como pa-
ra rumanos o ucranianos). Existen
otros casos, como los de las publica-
ciones para chinos, entre las que se
encuentran Ouzhou Bao, que nacié en
2002 y se vende (a 1,5 euros) y El Man-
darin, con su redaccién en Madrid. El
primero se distribuye en Espana, Por-
tugal y China, mientras el segundo
es el Unico escrito en castellano en
Espana, con el fin de llegar al mun-
do de los negocios. Huaxin Bao (el pe-
riédico de la nueva China), es como
el anterior semanal, y se distribuye
también en Espana y Portugal.

El ‘target’ es latino

Los periédicos con mayor tirada y au-
diencia y, por tanto, los que ofrecen
mejores perspectivas para rentabili-
zar las inversiones de una empresa pe-
riodistica son los que se dirigen a los
hispanohablantes: los latinos® forman
la comunidad mds extensa entre los
inmigrantes, con medio millén de
personas, y el conocimiento progre-
sivo de la lengua por el resto anade
lectores potenciales (lo que no impi-
de la existencia de otras publicacio-
nes para quienes proceden de distin-
tos paises, que contintdan agrupando-
se por nacionalidades, como por
ejemplo El Dominicano).

La mayoria de las revistas publica-
das han tenido tiradas pequefias y
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Latino, nacido en 2005, hoy
lidera la audiencia con sus
196.000 lectores semanales.

= \Latino g

La regién andina

unas caracteristicas artesanales fruto
del enorme esfuerzo individual o de
algun grupo de companeros que in-
tentaba ofrecer un elemento exterior
de identificacién a sus paisanos. O se
proponian dar a conocer en Espafia
su cultura o su produccién musical,
con frecuencia’. Asi habia ocurrido
desde las primeras generaciones de re-
vistas para inmigrantes. Los latinos
habian seguido algunas publicaciones
dedicada principalmente a su musica
y sus actividades de entretenimiento.
Ocio Latino tiene el mérito de haberse
mantenido mds de 12 anos y de enca-
bezar a las mensuales que se editan
en Madrid y Barcelona, con una pene-
tracion de 42.000 lectores mensuales.



Pero en 2004 naci6 Si, Se Puede, 1a
cabecera que introdujo la gestién pro-
fesional en una publicacién con ma-
yor frecuencia, semanal, y gratuita dis-
puesta a competir periodisticamente
en el nuevo mercado® dirigiéndose
principalmente a los inmigrantes, y
con una orientacién integradora. Fue
el primer periédico que solicité su
control PGD, no tardé en pasar a dis-
tribuirse de Madrid a Barcelona, y a
la Comunidad Valenciana y Murcia, y
hoy tiene una difusién de 120.000 lec-
tores semanales en Madrid. Mientras
tanto, otro semanario, Latino, prepa-
raba también su salida. Nacié en 2005°
y hoy lidera la audiencia con sus
196.000 lectores semanales.

La rapidez con que aumento y se
legalizé la inmigracién y la deman-
da publicitaria abocaron a algunas de
las empresas que se habian aventura-
do en este nuevo mercado a incre-
mentar sus tiradas y a crear edicio-
nes en las dreas con mayor peso de
poblacién extranjera: Barcelona, Va-
lencia..., antes de que ellas mismas
tuvieran tiempo de pensar que se ha-
bian preparado para hacerlo. El mo-
vimiento fue tan rdpido que les hizo
temer incluso por su futuro. El resul-
tado fue satisfactorio para las que aho-
ra se encuentran en cabeza.

Y el mercado, nuevo

“Hay un crecimiento previsto a largo
plazo que es el que acompana a la in-
migracion. De la misma forma que

los lectores de la prensa de pago mue-
ren porque se acaba su ciclo de vida,
los inmigrantes, compensando este
factor demogrifico, seguirdn llegan-
do y con algtin bache si hay crisis, se-
guirdn asegurando el futuro del mer-
cado”. La proyeccién del presidente de
la ACPI incluye también la posibili-
dad de aumentar la presencia geogra-
fica y de pasar a la edicion diaria. Ese
mercado de los medios para inmi-
grantes que tanto tiene de fenémeno
temporal surgié —insiste Basté— “de
cero”. “Cre6 su base de lectores, apro-
vech6 una nueva publicidad que ne-
cesita aiin mds medios para invertir-
se y ofrece un producto complemen-
tario”. Pero ésta no ha robado lecto-
res a ningun medio de pago, como
tampoco lo hizo la prensa gratuita
diaria.

Entre Administracion
y administrados

Aunque la diferencia de recursos
puestos en juego se refleja claramen-
te en el tratamiento y el resultado de
los contenidos informativos, la mayo-
ria de estos medios intentan ofrecer
las informaciones mads sobresalientes
de los paises de origen de la mayoria
de los inmigrantes, las agendas de
ocio o culturales que les permiten
mantenerse en contacto en Madrid;
hablan de los protagonistas de la cul-
tura, el deporte o la sociedad cuya na-
cionalidad coincide con la de sus lec-
tores, y les proporcionan informacién
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prdctica relacionada con la Adminis-
tracién: las politicas de reagrupa-
miento o la forma de acceder a la sa-
nidad; la convocatoria de ayudas o la
organizacion de cursos; los acuerdos
de Espana con las administraciones
de sus paises o cualquier medida o
servicio que les interese en el proce-
so de integracién que viven.

Lo cierto es que los periodistas de
estos medios —de origen espaniol y ex-
tranjero— son, ademads, muy activos
en la busqueda de la informacién que
concierne directamente a sus lectores,
tanto ante las instituciones, como en-
tre las numerosas asociaciones y su
entorno. Les trasladan informacién
muy prdctica para su vida diaria y ésa
es una de las claves de su éxito. “Los
inmigrantes no leen los medios gene-
ralistas y si los suyos. En parte por-
que son gratuitos, pero también por-
que hablan de las noticias de sus pro-
pios paises, porque tienen un lengua-
je mds préximo al suyo y conectan
mejor”, destaca la directora general
de Integracién de los Inmigrantes, Es-
trella Rodriguez Pardo. Su departa-
mento ha editado recientemente una
guia para orientar a los periodistas
de medios tradicionales en el uso del
lenguaje en el tratamiento de los pro-
cedentes de otros paises en cuya ela-
boracién conté con la participacién
tanto de periodistas de medios con-
vencionales como de los dirigidos a
inmigrantes.

Administracién autonémica, local
y del Estado, tienen una relacién muy
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directa con ellos. Magdalena More-
no, responsable de comunicacién del
Ministerio de Trabajo y Asuntos So-
ciales, aporta su testimonio profesio-
nal sobre los periodistas de los me-
dios para inmigrantes: “Nuestra rela-
cién con ellos es la misma que con
los periodistas de todos los demads
medios”. Como otros organismos, cal-
cula que son entre 20 6 30 los mads
activos. Y anade: “Acuden a las con-
vocatorias, solicitan entrevistas... Al-
gunos llaman casi a diario y escriben
informaciones amplias, en contrapo-
sicién con el espacio que pueden de-
dicar a algunos de estos temas los
medios nacionales. Si no fuera por
ellos, muchos de los programas que
tenemos las administraciones para
inmigrantes no les llegarian, sobre to-
do, en el caso de algunas nacionali-
dades, como pueden ser los rumanos
o los bulgaros”.

Esa capacidad de intermediacién
no se limita exclusivamente a las
cuestiones mds inmediatas y practi-
cas. Siguen de cerca los movimientos
de los representantes politicos de los
paises de los que proceden sus lecto-
res. Acuden a los centros promovidos
por la Administracién autonémica y
local. Con la Casa de América también
mantienen una relacién directa una
veintena de medios hispanoparlan-
tes. La Tribuna Americana, una de sus
secciones, dedicada a la organizacién
de foros culturales, politicos y secto-
riales, tiene en los medios uno de sus
mads importantes colaboradores, ex-
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plica su director, Cristian Font, en su
objetivo de participar en la construc-
cién de la comunidad iberoamerica-
na que tiene encomendada.

El conjunto de los medios

Ademds de los medios impresos que
se editan en numerosas provincias es-
pafiolas, inmigrantes y espafioles
mantienen en funcionamiento emi-
soras y canales de television, con pro-
gramaciones especialmente concebi-
das para ellos. En Madrid existen una
decena de emisoras de radio en las
que la musica mds popular de artis-
tas latinos se prolonga a lo largo de
la jornada y sirve a los oyentes como
elemento de identificacién, junto a

las dedicatorias y llamadas a los pre-
sentadores. La mayoria incluye tam-
bién en su programacion espacios de
informacién préxima, ademads de en-
trevistas a miembros de sus asocia-
ciones o de las instituciones espano-
las y de las representaciones de sus
paises en Madrid.

Canal Latino TV nacié en Sabadell
y ofrece informativos con contenidos
politicos, sucesos y acontecimientos
protagonizados por los lideres y los
artistas de cada pais americano, y los
de Al Jazzera en castellano. También
gran parte de su programacion tiene
como base la musica e incluye espa-
cios publicitarios y consultorio sobre
tramitaciones de documentacion ad-
ministrativa.

1 La poblacién extranjera madrilefa es
de un millén de habitantes, el 16% del total.
El EMI reduce la poblaciéon auditada a
630.000 personas por razones metodolégicas
—-mayores de 14 anos y de nacionalidades que
vienen a Espafia a buscar trabajo-.

2 Arena Media, Carat, Grupo ECV, Equ-
media-Cencomed, Etnia Comunicacién, Ice-
berg Media, MediaCom, Mediaedge:cia, Me-
diaplanning, MindShare, Minority Comuni-
cacién, Origen-Grupo N de Comunicacién,
OMD, PHD, Starcom Mediavest, Zenith Me-
dia.

3 Cifra facilitada por Jesis Mufoz, pre-
sidente de la Asociacién de Agencias de Me-
dios (AEME) en la presentacion del EMI. Ma-
drid Casa de América. Diciembre de 2007.

4 El libro de la inmigracion en Espafia, Xa-
vier Rius Sant, pag. 279 y ss. Ed. Almuzara,
2007

5 Informe de la poblacion extranjera empadro-
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nada en la Comunidad de Madrid. Oct. 2007.

6 Segtin los datos sobre poblacién cita-
dos anteriormente, el 46% de la poblacién
extranjera en Madrid procede de América del
Sur, Central y Caribe.

7 Testimonios de algunos de estos promo-
tores estdn recogidos en el libro de Carlota
Solé, Sonia Parella y Leonardo Cavalcanti. El
empresariado inmigrante en Espafia. Pdginas 45,
95. Ed. Fundacién La Caixa. Barcelona 2007.

8 Sudirector general es un promotor edi-
torial procedente de Planeta, Angel Sabat, y
su director, José Luis Garcia Jiménez, un pe-
riodista que habia trabajado en la edicién
de medios gratuitos de Recoletos.

9 Novapress, la empresa editora, estd for-
mada por Marc Basté, un disenador grafico
portugués, Carlo Campos y Luis Montero, un
quimico peruano. Su director, Pedro Nel Va-
lencia, es un veterano periodista de origen
colombiano.



Los medios de comunicacion
norteamericanos y su
influencia en la politica

El texto que sigue recoge la intervencion del analista
norteamericano Rick Edmonds en el seminario Prensa y poder
politico, de la Fundacion Ciudadania y Valores, celebrado en la
sede de la Asociacion de la Prensa de Madrid. En el encuentro,
expertos espafioles y estadounidenses analizaron la relacion
entre la prensa y la politica en Estados Unidos y Espania.

RICK EDMONDS

s un placer hablar con ustedes
sobre dos cuestiones. La que
trabajo a diario versa sobre la
salud del negocio de los me-
dios de comunicacién norteameri-
canos y los recursos que dedican a
las noticias. La segunda, y principal
foco de atencién de su conferencia,
es como influyen nuestros medios

de comunicacién en la vida politi-

ca norteamericana. Eso puede que
sea incluso mds importante, por lo
que agradezco la oportunidad que

se me brinda de abordarlo con us-
tedes.

En mi labor en el Poynter Institu-
te y el proyecto State of the Media es-
toy elaborando un informe sobre los
importantes intensos retos de nego-
cio que especialmente afectan a los
periddicos. El niumero de tiradas esta
descendiendo. Los ingresos de publi-
cidad hace anos que se estancaron y
en los dos ultimos han descendido en
las ediciones impresas. Los margenes
de beneficios, otrora elevados, estdn

Rick Edmonds es analista del Poynter Institute (www.poynter.org), con sede en Florida,
y codirector del Informe anual de los medios de comunicacién en Estados Unidos.
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cayendo rdpidamente. La mayoria de
los peri6édicos metropolitanos han re-
ducido de manera importante su nd-
mero de redactores y, con ello, han re-
ducido también el tamano del perié-
dicoy la ambicién de su cobertura. Lo
dicho, a su vez, suscita preguntas acer-
ca de hasta qué punto la prensa pue-
de desempenar bien su
funcion critica en la demo-
cracia norteamericana.
Hablemos primero de
esas cuestiones de negocio.
La deteriorada situa-
cién de 2005 empeoro en
2006. Hasta el momento,
2007 ha sido peor aun y
pocas perspectivas hay de
que se produzca un giro
de 180 grados en 2008.
Como resultado, los pre-
cios de las acciones de los
diarios que cotizan en
Bolsa se han desplomado.
El pasado ano, Knight
Ridder desaparecié como
corporacion; la compafia
Dow Jones, y su buque in-
signia, el Wall Street Jour-

en Bolsa.

The New York
Times ha perdido
en los ultimos
afos mas del
50% de su valor

La tendencia es echar la culpa de
la mayoria de estos problemas a la
competencia procedente de Internet.
Como casi todas las explicaciones sim-
ples, esto es verdad solamente a me-
dias. Consideren el declive de las ti-
radas, que han superado el 2% anual
durante los ultimos cinco anos.

Cierto es que muchos
de los lectores o posibles
lectores de los diarios, es-
pecialmente los jovenes,
leen las noticias en la red.
Pero esa es s6lo una de las
varias razones por las que
ha descendido la tirada
de los diarios. A continua-
cién expondré brevemen-
te algunas otras:

@ Losdiarios vesperti-
nos han ido perdiendo
publico a lo largo de 40
anos y la mayoria se han
retirado del negocio.

® Muchos de los que
solian ser suscriptores sie-
te dias a la semana aho-
ra leen el periddico s6lo
unos pocos dias a la se-
mana.

nal, ha pasado a manos de
News Corp. de Rupert
Murdoch. Los periddicos del grupo de
medios Tribune estdn siendo adqui-
ridos por un magnate del sector in-
mobiliario. New York Times Co. es
una de las varias empresas que aun
cotizan en Bolsa cuyas acciones han
perdido mds del 50% de su valor en
los ultimos afos.
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@ Mds gente lee aho-
ra el periddico en el trabajo, en la ca-
feteria... pero no lo compran para si.

® La ley federal restringe ahora el
telemarketing, principal forma de
vender suscripciones de periddicos,
lo que duplica el coste de venta de ca-
da nuevo pedido.

@ Los periodicos suburbanos y los



diarios gratuitos (no tan numerosos
en los EEUU como en Europa) tam-
bién han irrumpido en los metros.

® Los periddicos han recortado
sus tiradas a dreas lejanas y las abo-
nadas por terceros.

Por otro lado, si fundamentalmen-
te estamos hablando de un publico
que se ha pasado a la red, los perié-
dicos estdn haciéndolo razonable-
mente a la hora de captar su cuota y
mads. E1 New York Times y el Washington
Post han desarrollado sitios web im-
presionantes que atraen a un publi-
co tanto nacional como internacio-
nal. Los periodicos regionales normal-
mente tienen el sitio web de noticias
destacadas en sus comunidades.

Si los periddicos estdn siguiendo
a los lectores hasta la red {por qué no
produce esto ya un nuevo modelo de
éxito comercial?

Para hallar la respuesta tenemos
que considerar la publicidad, es de-
cir, donde la competencia de Internet
constituye el verdadero meollo del
problema. Por un lado sabemos que
la mayoria de quienes visitan los si-
tios de noticias no entran por la puer-
ta principal del portal (que es donde
figura la mayor parte de la publici-
dad online del periédico). Mds bien ac-
ceden por la ‘puerta lateral’ de la bus-
queda, permitiendo asi que sean Go-
ogle, Yahoo y otros buscadores los que
recauden la mayor parte del dinero
asociado a la publicidad.

Pero una parte mds importante to-
davia de la nueva competencia pro-

cede de la publicidad de Internet que
no tiene asociada ningun contenido
informativo. Puede que hayan oido
hablar de Craigslist, un sitio gratui-
to para todo tipo de publicidad onli-
ne ubicado ahora en mds de 200 ciu-
dades norteamericanas, o de Mons-
ter, que en una década pasé de la na-
da a ser el sitio web lider de empleo.
Existen competidores similares de pu-
blicidad especializada en automoviles
o inmuebles. Algunos analistas afir-
man que el tipico comprador online
es ‘alguien con una misién’. Alguien
a quien le trae sin cuidado que el
anuncio aparezca o no en un entor-
no de noticias, cosa que incluso po-
dria ser una distraccion.

Empleo, automoéviles, inmuebles,
articulos en general y servicios com-
ponen la base de los anuncios clasi-
ficados de los peridédicos. Para mu-
chos, tradicionalmente éste ha sido
uno de los mds grandes y con mucho
mads rentables tipos de publicidad. Y
ésta es la punta de lanza de las gran-
des pérdidas de publicidad en lo que
llevamos de década (la publicidad na-
cional y la minorista local estdn re-
sistiendo mejor el envite). Es mds, la
posibilidad de que los anuncios cla-
sificados vuelvan a los periédicos co-
mo antano es casi nula.

Tras haber esbozado el dilema del
negocio de la prensa norteamerica-
na, permitanme que dirija la aten-
cién hacia dos cuestiones relaciona-
das y cruciales. ¢{COmo esperamos so-
brevivir y prosperar como negocios?
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¢{Coémo ha afectado a su capacidad pa-
ra cubrir las noticias?

El perfil de una estrategia de ne-
gocio de consenso ha comenzado a
despuntar. Los diarios tienen puesta
su fe en desarrollar dindmicamente
tanto el contenido como los ingresos
de sus sitios web. Significa atraer a
lectores con reportajes de
noticias de ultima hora y
animarles a que pasen ra-
to en el sitio con conteni-
dos multimedia de alta
calidad, foros de debate y
otras opciones especiales.
Maximizar el trafico des-
de la busqueda es otro ob-
jetivo.

Asimismo, la mayoria
de los periédicos nortea-
mericanos han apostado
y difundido rdpidamente
la publicidad especializa-
da, esto es, diarios y revis-
tas distintas al peridédico
con publico y bases publi-
citarias especializadas.

Son dos los retos que
esta estrategia ha de supe-
rar para conseguir éxito.

impresa

Por anticuado

y familiar que
parezca, los
lectores aceptan
ampliamente

la publicidad

y la utilizan a la
hora de decidir
qué comprar.

Asi pues, aun deberdn pasar anos
antes de que los ingresos proceden-
tes de la publicidad online igualen a
los de los ejemplares impresos. Hace
varios afos hice una de mis primeras
predicciones y calculé que sendas li-
neas habrian de cruzarse aproxima-
damente en 2017, dentro de una dé-
cada.

Durante unos anos,
los ingresos de la publici-
dad online han crecido del
orden del 33% anual. En
2007 el ritmo ha amino-
rado hasta poco mads del
20% y, por primera vez, el
de la publicidad en los ro-
tativos va por detrds del
crecimiento general de la
publicidad en Internet.

El segundo reto es el
precio. Por anticuado y fa-
miliar que parezca, los
lectores aceptan amplia-
mente la publicidad im-
presay la utilizan a la ho-
ra de decidir qué com-
prar, de ahi que sea un
factor que determine el
precio. El despliegue de

Incluso después de varios

anos de existencia, la publicidad onli-
ne y especializada normalmente sélo
representa entre el 5% y el 10% de los
ingresos de publicidad del periédico,
por lo que es el viejo ejemplar impre-
so el que tiene que generar dinero su-
ficiente para respaldar la actividad
principal y obtener un beneficio.
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publicidad en los sitios
web puede ser visto, en cambio, co-
mo una interrupcién molesta, mds a
la manera de la publicidad en televi-
sién. Por consiguiente, y a pesar de
que con ella se obtiene informacién
de la respuesta del usuario, es decir,
con qué frecuencia se pincha en un
anuncio, la publicidad online no es un



factor determinante para establecer
tasas comparables. Muchos analistas
(yo entre ellos) no tienen claro que el
margen de precios se cierre.

Asi pues, por el momento, los pe-
riodicos tienen que hacer cuanto es-
té en sus manos para mantener vivas
las ediciones impresas sin deja de tra-
bajar intensa y pacientemente duran-
te anos en el desarrollo de oportuni-
dades de negocio online, especializa-
das y de otro tipo. Un estudio influ-
yente, titulado Newspaper Next, esgri-
me que hardn falta una serie de ini-
ciativas mds pequenasy nada conven-
cionales, y que el comportamiento de
los diarios debe ser mucho mds inno-
vador de lo que ha sido en el pasado.
Un ejemplo concreto, puesto en prac-
tica en algunas ciudades norteameri-
canas, es un sitio web con contenido
dirigido a madres con listados y fo-
ros entre lectores, y publicidad espe-
cializada como base de negocio.

Sila edicién impresa estd estanca-
da como negocio y es probable que
siga menguando mds, los costes tam-
bién se convierten en un problema.
Muchos diarios norteamericanos han
respondido reduciendo el tamano del
periddico, el espacio asignado a las
noticias y el personal de redaccién.
Hay para todos los gustos: desde unos
pocos puestos al 40% en algunas re-
dacciones como en Dallas, San Fran-
cisco y Filadelfia.

Todo lo cual me deja a mi y a mis
colegas de Poynter y del Project for
Excellence in Journalism con una

preocupacioén: si en un periédico se
prescinde de tanto ¢{perderd atracti-
Vo e importancia para quienes siguen
siendo fieles lectores de los rotativos?
Eso puede provocar pérdida de tira-
das (o quizd ya lo haya hecho). Y és-
tas, a su vez, afectan a los ingresos de
publicidad. Es lo que el académico
norteamericano Phil Meyer denomi-
noé “la espiral de la muerte” dindmi-
ca. Un modo mejor podria ser acep-
tar menores margenes de beneficios
para que haya dinero tanto para los
reportajes de noticias como para la
experimentaciéon y el desarrollo de
nuevas plataformas y ofertas.

Zanjaré este debate respondiendo
a una pregunta que se oye con cada
vez mas frecuencia: {desaparecerd
pronto la edicién impresa de los pe-
riédicos? Tal como sugieren mis an-
teriores comentarios, no lo creo.

Incluso con todas estas tendencias
negativas merece la pena recordar los
puntos fuertes del sector en Nortea-
mérica. Cincuenta millones de perso-
nas compran un periédico diariamen-
te. Mds de 120 millones de personas
leen uno. Aproximadamente 57.000
periodistas profesionales trabajan a
jornada completa en los periédicos.
El sector genera unos ingresos anua-
les de 49.000 millones de délares. Los
madrgenes de beneficios solian ser de
cerca del 30%. Aun con todos estos pro-
blemas, siguen estando préximos al
20%. Poco se parece al perfil de un
sector moribundo, ¢no es asi?

Pero permitanme mencionar un es-
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cenario en el que mi prediccién podria
estar errada. Si los ingresos online ex-
perimentan un nuevo acelerén y si la
publicidad de las ediciones impresas
desciende mds pronunciadamente in-
cluso, entra en juego un cdlculo dis-
tinto. Los costes fijos del periddico,
prensas, venta de las tiradas, una flo-
ta de furgonetas de repar-
to, son formidables. Como
negocio, un gran atracti-
vo de estar en Internet es
precisamente que todos
estos costes desaparecen.
Una vez que la actividad
online es rentable puede
propiciar un rdpido au-
mento de los margenes y
beneficios gracias a que
los costes son menores.
Ante esto, un editor
podria llegar a suspender
o a reconfigurar drastica-
mente el producto impre-
so y solicitar a sus lecto-
res y a quienes se anun-
cian en los rotativos que
se pasen a Internet, inclu-
SO aunque no sea esa su
primera eleccién. Con to-

andlisis y

Como medio de

elaboracion de
reportajes
originales,
Internet tiene
mucho potencial.

han centrado en los periddicos pero
me gustaria hablar mas brevemente
acerca del estado de algunos de los
otros principales segmentos de los
medios de comunicacién norteame-
ricanos:

@ Las cadenas de television siguen
atrayendo a 25 millones de especta-
dores por la noche en sus
tres principales emisio-
nes, a pesar de que esta
cifra es mds o menos la
mitad de la audiencia
que tenian en los anos se-
senta y setenta. También
el publico, incluso mads
numeroso que el de los
periodicos, es mayor: una
edad media de 60 o mads.
Las tres cadenas ofrecen
un resumen bien elabo-
rado de las noticias del
dia en 22 minutos (el res-
to de la media hora se de-
dica a anuncios)y presen-
tan algunos reportajes de
investigacién. Sin embar-
go, gran parte de su con-
tenido procede del New
York Times y de otros pe-

do, eso solamente tiene
sentido si los ahorros son mayores
que la pérdida de ingresos de publi-
cidad impresa. Los directores de los
diarios con los que he hablado, entre
ellos el presidente del Washington
Post Co., no creen que ese dia esté cer-
cano.

Mi trabajo y estos comentarios se
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riédicos.

@ las noticias por cable han au-
mentado notablemente a lo largo de
tres décadas. La idea bdsica de Ted
Turner, ‘noticias a la carta’, era el ob-
jetivo. El cable tiene debilidad por cu-
brir casos que gustan al publico pero
que no son importantes: mujeres de-
saparecidas, famosos y juicios son sus



favoritos. También con los anos, los
debates de opinién han comenzado
a ganar terreno a las noticias y a con-
sumir grandes bloques del tiempo de
emision.

@ Lasnoticias de las televisores lo-
cales siguen teniendo solidez econd-
mica en comparacién con los perié-
dicos, aunque son pocas las cadenas
que realizan un trabajo de investiga-
cioén intenso y sacan a la luz noticias
de alcance. Su plantilla es relativa-
mente pequena, por lo que la mayor
parte de la cobertura son sucesos pro-
gramados o reportajes en directo des-
de la escena del crimen, el incendio
o el accidente.

@ El sector de las revistas nortea-
mericano es grande y especialmente
potente a la hora de cubrir toda una
gama de intereses especiales: famosos,
entretenimiento, estilo de vida y simi-
lar. Las revistas de noticias mds gran-
des y serias han experimentado algu-
nos de los mismos reveses y reduccio-
nes de personal que los periédicos.

Por dltimo, estd la pregunta de si
Internet es o no la nueva fuerza in-
formativa. {Pueden las nuevas empre-
sas basadas en Internet compensar
parte del contenido en declive en
otros puntos de venta de noticias? Evi-
dentemente Internet es un medio po-
deroso para buscar lo que uno quie-
re. De hecho, te permite ser tu pro-
pio editor de una mezcla de conteni-
do y fuentes de noticias.

Como medio de andlisis y elabora-
cién de reportajes originales, Internet
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tiene mucho potencial pero aun no
un gran volumen de actuacién, des-
de mi punto de vista. Hay un pufiado
de blogs influyentes y rentables; sin
embargo, millones de ellos son mera-
mente lugares donde se expresan opi-
niones que leen un ptiblico muy re-
ducidoy carentes de cualquier tipo de
modelo de negocio. Inter-
net adquiere reconoci-
miento cuando destapa
algin caso importante,
como el reciente caso del

En Estados Unidos

ra o en la democracia de un ciudad
estado como Singapur, se siembra la
desconfianza. En los ultimos afios, la
‘credibilidad’ de los medios de comu-
nicacién ha sido objeto de estudio y
debate en los EEUU, pero dentro de
un contexto ampliamente aceptado de
que los medios de comunicacién de-
ben ser un intermediario,
un intermediario escépti-
co, cuando de informar a
la ciudadania se refiere.
Cuando hablo de co-

despido por razones poli- |OS mEdIOS de menzar por el principio
ticas de fiscales regionales  comunicacion también estoy pensando
por parte de la Adminis- en la dimensién histori-
tracién Bush. Pero eso re- |OCa|eS, ca del gobierno y de la

presenta todavia una par-
te muy pequena de la im-
portante labor periodisti-
ca que se hace. Y esa im-
portante labor es el asun-
to sobre el que versa la se-
gunda parte de esta pre-
sentacion.

La relacién entre los
medios de comunicacién
norteamericanos y la cul-
tura politica norteameri-
cana es un tema muy am-

especialmente los
periddicos,
desempefian una
funcion crucial.

prensa. Los Padres Funda-
dores de finales del siglo
XVIII acordaron incluir la
libertad de prensa entre
las cinco primeras y fun-
damentales enmiendas
cuya cercenadura estd
fuera del alcance del Con-
greso. Ahora bien, esos
mismos padres fundado-
res, John Adams y Tho-
mas Jefferson, entre ellos,
se quejaron frecuente-

plio pero comencemos

por el principio. El uno depende del
otro. En un nivel bdsico, el gobierno,
sea federal, estatal o local, necesita a
los medios de comunicacién sencilla-
mente para informar a la ciudadania
de los asuntos y de sus acciones. Cuan-
do es el propio gobierno el que asu-
me esa funcién, sea en una dictadu-
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mente de que la prensa,
en la prdctica, era a menudo difama-
toria, muy partidista y sencillamen-
te inexacta.

Por lo que pronto se reconocié una
segunda funcién de la prensa: man-
tener la honestidad de las politicas y
de los politicos, o intentarlo. Eso es
lo que sugeriria que es una gran tra-



dicién. Dejando a un lado algun in-
cumplimiento puntual por parte de
la prensa, la relacion sigue siendo sé-
lida y efectiva. No pasa un dia sin que
desde las sedes administrativas haya
quejas de tendenciosidad, injusticia
o inexactitud. Pero al igual que Jef
ferson y Adams, nuestros lideres, in-
cluyendo al presidente Bush, quien
ha recibido mds cuota de cobertura
negativa de la que le corresponde en
los medios de comunicacion, estin
orgullosos del sistema tal como es.

En este momento entra en escena
una de las peculiaridades del gobier-
no norteamericano. La nacién es
grande y extensa, lo mismo que la au-
toridad gubernamental. Por impor-
tante que sean las acciones federales
y la préxima eleccién presidencial, lo
que sucede en las capitales de los 50
estados y en el dmbito local puede te-
ner una repercusiéon igual o mayor en
la ciudadania. Los medios de comu-
nicacién locales, especialmente los
periddicos, desempenan una funcién
crucial. Acudimos a ellos para gene-
rar tanto noticias directas como co-
bertura mds criticay de investigacion
de dichas unidades menores de gobier-
no.

Ese es el motivo por el que la ma-
yoria de los periodistas en activo que
vienen a Poynter para asistir a semi-
narios de fin de semana proceden de
medios de comunicacion regionales
y no tanto nacionales. Fsta es la ra-
zo6mn por la que al informe State of the
Media del Project for Excellence in

Journalism le interesa tanto la salud
econémica y la capacidad periodisti-
ca de los diarios regionales.

He mencionado que la primera en-
mienda es el principio para compren-
der la influencia que tienen los me-
dios de comunicacién sobre el gobier-
no de los EEUU. Permitanme explicar-
me. Son muy pocas las leyes, especial-
mente federales, que regulan la prac-
tica de los medios de comunicacion.
La concentracién de la propiedad de
los medios de comunicacién estd ba-
jo el amparo de nuestras leyes anti-
monopolio. La Comisién Federal de
Comunicaciones controla las licen-
cias de las emisoras. Pero eso deja a
los medios de comunicacién muy li-
bres de trabajar como crean oportu-
no y de imprimir o de emitir lo que
estimen que es noticiable.

Los limites los establecen fundamen-
talmente los tribunales. Esta claro que
los medios de comunicacién no pue-
den publicar algo que saben que es
falso y que podria dafiar la reputacién
de una persona o de un negocio. Pe-
ro la prueba para demostrar un libe-
lo es muy estricta. A los medios de co-
municacion se les permite cometer erro-
res cuando publican algo, especial-
mente si con posterioridad lo corri-
gen. Los ‘personajes publicos’, sobre
todo quienes ostentan cargos politi-
cos, estdn mds o menos expuestos a
todo tipo de criticas. Por ejemplo, un
medio de comunicacién podria decir
que ‘Joe Blow es un sinvergiienza’, al-
go potencialmente difamatorio si Joe
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Blow es un ciudadano particular pe-
ro ningun problema si es un alcalde.

Existen algunas pocas leyes relati-
vas a la informacién: unas utiles y
otras restrictivas. En muchos estados,
y Florida es un ejemplo particular-
mente ilustrativo, hay leyes que am-
paran la divulgacién de informes pu-
blicos y de reunién. En
Florida, todos los infor-
mes publicos de las agen-
cias gubernamentales, lo-
cales y estatales, pueden
ser investigados por los
medios de comunicacién
o por cualquiera. Asimis-
mo, no estd permitido el
que quienes ostentan car-
gos publicos se reinan en
privado para debatir
asuntos oficiales. Al me-
nos unos cuantos que-
brantadores de estas leyes
han sido objeto de sancio-
nes penales.

En el ambito federal,
especialmente en el con-
texto de la Guerra de Iraq,
la prensa y la Administra-
ci6n Bush mantienen una

En Estados Unidos
apenas existen
leyes que requlen
la practica
periodistica.

Hago hincapié en estas amplias li-
bertades, la casi ausencia de ley codi-
ficada sobre la prdctica periodistica,
porque tengo la impresién de que
nuestro sistema es bastante distinto
al espanol y al de otros paises euro-
peos (pese a que espero aprender mads
de ellos aqui). Y, por favor, adviertan
que estoy diciendo que es
distinto y no mejor. Es
ciertamente posible dis-
poner de un conjunto de
leyes que concedan am-
plia libertad a la prensa.

Me gustaria exponer
ahora dos ejemplos del
sistema norteamericano
que dan muestra de su ex-
cepcional eficacia y uno
mads que ilustra cémo
también puede ser pro-
blematico.

A principios de este
ano el Washington Post pu-
blicé un extenso articulo
de investigacién sobre el
deplorable estado fisico y
el insuficiente nivel de
atencion que se dispensa-
ba en el Centro Médico del

controversia en torno a lo

que deberia guardarse en secreto por
tratarse de un asunto de seguridad na-
cional. Algunas veces, dichos asuntos
acaban en los tribunales; en otras, las
fuentes confidenciales hacen caso
omiso de la rama ejecutiva y filtran
material ‘clasificado’ a la prensa,
quien es libre entonces de publicarlo.
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Ejército Walter Reed. Fue-
ron dos los contextos que hicieron que
este articulo y sus secuelas fuesen un
bombazo informativo.

El hospital, dentro de los lindes de
la capital de la nacién, es un centro
sanitario dedicado a atender a solda-
dos gravemente heridos en el conflic-
to de Iraq. Como ya saben, la mejora



de la atencién médica de emergencia
ha significado un numero proporcio-
nalmente menor de soldados falleci-
dos que en anteriores guerras, si bien
muchos sufren de lesiones graves, es-
pecialmente cerebrales. Y dada toda
la controversia politica acerca de las
razones esgrimidas por los Estados
Unidos para participar, como hizo,
en Iraq, cualquier norteamericano
hubiese creido que nuestros soldados
heridos tenian derecho a recibir la
mejor atencién sanitaria posible.

Ademas, Walter Reed es un hospi-
tal con una historia digna de orgullo.
Alli fue donde el presidente Eisenho-
wer se recupero tras los dos ataques
al corazén que sufrié en el desempe-
no de su cargo. Sigue siendo un lu-
gar adonde acuden los congresistas y
otros importantes funcionarios fede-
rales para recibir un nivel de aten-
cién sanitaria especial.

Por consiguiente, el reportaje so-
bre que los veteranos de Iraq estaban
siendo almacenados en lugar de re-
habilitados en un edificio desvencija-
do con la pintura desconchada, el sis-
tema de aire acondicionado y de tu-
berias roto, y condiciones nada salu-
bres, sorprendid. Enfureci6 a los lec-
tores. También a muchos miembros
del Gobierno, quienes ademads se sin-
tieron avergonzados por la falta de su-
pervisiéon que habia permitido seme-
jante nivel de negligencia.

La forma en que el Washington Post
elabord la historia es interesante. Fue
el trabajo de dos mujeres: Dana Priest

y Anne Hull. Priest es una veterana
periodista de investigacion especiali-
zada en temas militares y de inteli-
gencia. Hull, miembro de nuestro
consejo de fideicomisarios en Poyn-
ter, es una escritora y narradora es-
pecialmente dotada con experiencia
en trabajos sobre hombres y mujeres
jovenes que se enrolan en el Ejército.
Cada una de ellas invirtié en la his-
toria unos cuatro meses de trabajo. Y
su método consistié en entrar de for-
ma inadvertida en Walter Reed para
observar las condiciones y hablar con
los heridos.

Técnicamente su acceso no estaba
permitido pero nunca encontraron
obstdculos. Y después del hecho, na-
die opté por cuestionar cémo se rea-
liz6 el reportaje. En realidad, éste fue
un caso raro en el que el Gobierno no
hizo nada por negar o explicar lo que
salig a la luz.

Se presentaron disculpas, se cele-
braron inmediatamente vistas en el
Congreso, altos cargos de la cadena
de mando perdieron su puesto de tra-
bajo y las deficiencias en las instala-
ciones y en la atencién sanitaria fue-
ron puntualmente corregidas.

Naturalmente, cadenas de noticias
de television y periddicos de toda la
nacién se hicieron eco de un caso de
tanta relevancia, con lo que se produ-
jo un efecto multiplicador. Salieron a
la luz casos similares de negligencia
y condiciones deficientes en otros hos-
pitales de veteranos denunciados por
enfermos y sus familiares. El excelen-

CUADERNOS DE PERIODISTAS,  MARZO DE 2008 101



Los medios norteamericanos vy su influencia en la politica

te sitio web del Washington Post fue ca-
paz de recopilar muchos relatos en
un mismo lugar. El resultado ha sido
muy positivo: una oleada de deseo por
mejorar el tratamiento que reciben
los soldados heridos en toda la red de
centros de salud de veteranos.

Pero el Post no ha sido en ningun
caso el unico en realizar
reportajes de denuncia
sobre los danos colatera-
les de la guerra. Bob Wo-
odruff, comentarista de
ABC News, fue gravemen-

Parece muy poco
probable que Ia

tes catolicos. Existen similitudes con
el caso del Walter Reed. En ultima ins-
tancia, el escandalo, que comenzo en
el drea metropolitana de Boston, sal-
pico a didcesis de todo el pais. Se fir-
maron sustanciales acuerdos econé-
micos con grupos de victimas. Algu-
nos obispos se retiraron, entre ellos
parte de los acusados.
Pero si expongo este
segundo caso es para se-
nalar algunas diferencias:
® En este caso, el Glo-
be puso el acento no so-

te herido enIraq. Unavez  (es|avazada bre un organismo guber-
recuperado, ha invertido . namental sino sobre una
gran parte de su tiempo CaDaUdad organizaciéon indepen-

en dar a conocer la situa-
cién de los soldados que
intentan recuperarse de
sus lesiones cerebrales. El
Hartford Courant, un perié-
dico regional, sacé a la
luz la préctica de hacer re-
gresar al combate a sol-
dados con discapacidades
psicoldgicas diagnostica-
das. Algunos de ellos se
suicidaron. Para elaborar

periodistica de
Internet pueda
llevar a cabo
investigaciones en
profundidad.

diente, rica y poderosa: la
Iglesia catolica.

® Mientras que el re-
portaje del Walter Reed
se elaboré durante unos
meses y basicamente des-
embocé en un unico do-
cumento, el del Globe fue
incrementdndose caso
por caso, sacando a la luz
informacién suelta que
habia sido mantenida en
secreto durante décadas.

el reportaje, los periodis-
tas del Courant tuvieron
que revisar cientos de miles de expe-
dientes.

Mi segundo y mds ilustrativo ejem-
plo del sistema norteamericano lo en-
contramos en la investigacion que lle-
v6 a cabo hace aproximadamente cin-
co anos el Boston Globe sobre los abu-
sos sexuales cometidos por sacerdo-
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@ Asimismo, durante
anos se habia publicado en el propio
Globe y en otras ciudades del pais, co-
mo Nueva Orleans, fragmentos aqui
y alld de la historia. Lo nuevo fue la
cobertura de la escala de abusos y
cudl fue el alcance de los intentos de
la Iglesia por guardar en secreto di-
chos escdndalos.



@ El Globe es un diario con un
equipo de periodistas dedicados a pro-
yectos de investigacion. Tuvieron que
aunar esfuerzos y contar con un nue-
vo y audaz editor con especial expe-
riencia en extraer expedientes de tri-
bunales para destapar el escandalo.

En el caso se dieron los siguientes
elementos:

® El Globe descubri6 que la didce-
sis de Boston habia resuelto 70 de-
mandas con grandes sumas de dine-
ro a cambio de acuerdos de confiden-
cialidad.

® Algunos de los mas viciosos y
reincidentes abusadores fueron tras-
ladados de iglesia en iglesia, lo que
en realidad les permitia continuar
aprovechdndose de nuevos grupos de
muchachos.

® [l arzobispo de la didcesis de
Boston, el cardenal Bernad Law, aban-
dond su cargo tras ser él mismo acu-
sado de abuso sexual.

Después de los primeros reporta-
jes del Globe, las victimas (comprensi-
blemente traumatizadas psicolégica-
mente y avergonzadas por lo que ha-
bia sucedido) comenzaron a salir vo-
luntariamente a la palestra. Al final,
colgaron los hdbitos mds de 300 sa-
cerdotes estadounidenses. Muchas
didcesis admitieron sufrir problemas
similares y encubrimientos, y llega-
ron a acuerdos con las victimas. La
tolerancia ante abusos de este tipo se
hizo anicos.

Requiri6 una préctica periodistica
competente, resistencia ante los insis-

tentes desmentidos por parte de la
Iglesia y la amplia libertad de prensa
que otorga la Primera Enmienda pa-
ra que el reportaje pudiese elaborar-
se bien. (Entre paréntesis diré que me
parece muy poco probable que la des-
lavazada capacidad periodistica de In-
ternet pudiese haber llevado a cabo
una labor de este alcance.)

Pese a sus virtudes, el sistema nor-
teamericano no estd exento de fallos.
Un ejemplo de ello es el denominado
caso Valerie Plame. Para simplificar,
Valerie Plame era una espia. En un
intento por poner en una situacién
embarazosa a su esposo, uno o varios
funcionarios de la Administraciéon
Bush denunciaron su identidad a los
medios de comunicacién de Washing-
ton. Identificar a un ‘agente encubier-
to’ como la sefiora Plame es un deli-
to. Este fue el detonante de una in-
vestigacion por conocer quién filtré
la informacion.

Pero lo que siguié fue bdsicamen-
te una chapuza. Una excepcién del pa-
trén de apertura norteamericano es
la labor de un Gran Jurado, una suer-
te de auto procesal preliminar cuya
funcion es determinar si hay o no mo-
tivo para acusar a alguien y llevarlo
a juicio. Varios periodistas fueron con-
vocados ante el Gran Jurado para tes-
tificar.

En dltima instancia nadie fue con-
denado de filtrar la identidad oculta
de la seniora Plame. Un asesor del vi-
cepresidente Cheney fue condenado
por perjurio. Un periodista del New
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York Times, que habia formulado pre-
guntas sobre ella pero que nunca ha-
bia escrito sobre el asunto, fue encar-
celado varios meses por negarse a tes-
tificar.

Hay quienes concluyeron que de-
beria promulgarse una ley que impi-
diese exponer a los periodistas a este
tipo de riesgos. De hecho, se estd tra-
tando en el Congreso una ley que am-
pararia a los periodistas ante la obli-
gacion de tener que identificar sus
fuentes.

Parece demostrar que aunque un
sistema de amplia libertad y escasa
ley reguladora de los medios de co-
municacién funciona la mayoria de
las veces, al menos, en ocasiones, se-
ria mejor contar con algo mds de le-
gislacién.

He destacado algunos casos espec-
taculares de periodismo de investiga-
cién porque creo que ponen de relie-
ve lo mds distintivo del sistema nor-
teamericano. Es una gran tradicion
que incluye casos insignes como la
publicaciéon de los documentos del
Pentdgono, esto es, la propia valora-
cion secreta del Gobierno del fracaso
de la Guerra de Vietnam, y el Water-
gate, o la investigaciéon de un robo y
su encubrimiento que acabé con la
carrera del presidente Nixon.

En un contexto mads rutinario, los
medios de comunicaciéon son el foro
de enérgicos, aunque a veces no siem-
pre razonados y bien informados, in-
tercambios de opinién sobre politi-
cas, politicos y candidatos. Su labor
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periodistica es la base para que la ciu-
dadania participe de manera infor-
mada.

Para resumir, permitanme que ha-
ga una breve conexion entre la pri-
mera y segunda parte de esta presen-
tacion. Si los exigentes retos de nego-
cio recortan la capacidad que tiene
la prensa de realizar bien su trabajo
serd la democracia norteamericana
la que resulte damnificada. Franca-
mente, es dificil valorar cudnto dafio
se ha hecho y se estd haciendo. A al-
gunos de mis colegas, y yo entre ellos,
que se dedican a analizar la salud de
los medios de comunicacién les gus-
ta decir que los periddicos no estdn
muertos pero s enfermos. La perspec-
tiva y la forma de una cura integral
no es algo obvio.

Al mismo tiempo, SOomos precavi-
damente optimistas al pensar que los
propios medios de comunicacién son
capaces de reagruparse, de experi-
mentar una transiciéon hacia nuevos
modelos de negocio y de mantener
gran parte de su actual funciéon. Y vis-
lumbramos signos de que ricos indi-
viduos y fundaciones no lucrativas
dardn un paso adelante para apunta-
lar el sistema si la rentabilidad por si
sola no puede hacerlo. Supongo que
eso representa la fe que tenemos de-
positada en que tradiciones tan nues-
tras como la libertad de prensa y la
busqueda ilimitada de la verdad, que
han tenido tanto éxito durante tanto
tiempo, no puedan sencillamente de-
saparecer.



;PERIODISMO O PROPAGANDA?

La informacion en
los procesos electorales

En su sequndo pleno ordinario de 2008, celebrado en Granada el
24 de enero pasado, el Consejo Audiovisual de Andalucia aprobd
las Recomendaciones sobre el tratamiento de la informacion
politica en periodo electoral que aqui se reproducen vy analizan,
con el relato de su génesis y el apoyo legal que las sustentan por

parte de quien fue su ponente.

EDUARDO CASTRO

s bien sabido, al menos dentro

de la profesion periodistica vy,

sobre todo, en los medios de ti-

tularidad publica, que las cam-
panas electorales son los periodos en
que la practica del periodismo me-
nos responde a los criterios profesio-
nales informativos y mads a los publi-
citarios, cuando no directamente a
los de pura propaganda politica. Pe-
ro, por archisabido que en verdad lo
sea, no deja por ello de estar menos
asumido por todas las partes impli-
cadas en el proceso: desde los parti-
dos y personajes publicos de la poli-
tica local, autondémica o nacional,

hasta los medios de comunicacién y
los propios periodistas, los cuales se
ven impelidos, por la fuerza de esta
costumbre preestablecida y hasta aho-
ra aceptada, a renunciar a su indepen-
dencia profesional, basada en crite-
rios exclusivamente informativos, en
aras de la aplicacién de otros crite-
rios muy poco periodisticos y bastan-
te anticuados que, si bien pudieron
estar justificados durante la transi-
cién y los primeros anos de la demo-
cracia, no tienen ya motivo alguno de
supervivencia en los tiempos actua-
les. Porque los llamados ‘bloques elec-
torales’ en los diferentes espacios in-

Eduardo Castro es periodista y miembro del Consejo Audiovisual de Andalucia.
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formativos de los medios audiovisua-
les publicos son, en efecto, s6lo un re-
siduo —quizds el dltimo- de la transi-
cién politica en nuestro pais. No en
vano, fue tras el triunfo del PSOE en
las elecciones de 1982 cuando se im-
proviso esta férmula para asegurar a
todas las fuerzas politicas -y, en espe-
cial, a las que habian estado proscri-
tas y perseguidas durante la dictadu-
ra- un tiempo de aparicién en los me-
dios publicos, proporcional a su re-
presentacién parlamentaria, y al ca-
bo de casi tres décadas se siguen to-
davia aplicando los mismos criterios
de forma automadtica y sin que casi
nadie parezca dispuesto a cuestionar
su idoneidad presente.

El caso es que las formaciones po-
liticas que concurren a las elecciones
gozando ya de representacion parla-
mentaria saben que, independiente-
mente de lo que hagan o dejen de ha-
cer cada jornada a lo largo de la cam-
pana, tienen asegurada su presencia
en los informativos diarios dentro del
consabido y obligatorio ‘bloque elec-
toral’. Y el problema derivado de ello
es que se confunde asi la informacién
con la propaganda, limitando rigida-
mente en sus tareas a los profesiona-
les que prestan sus servicios en los me-
dios publicos, pues los criterios vdli-
dos para la regulacion de los espacios
gratuitos de publicidad electoral no
tienen por qué serlo —de hecho, no lo
son- para los espacios informativos.
Antes, al contrario, deben éstos regir-
se por otros distintos y de cardcter ex-
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clusivamente periodistico, entre ellos,
los de rigor profesional e interés pu-
blico, sin duda, pero también los de
garantia del pluralismo y respeto de
las minorias, incluidas —c6mo no- las
fuerzas extraparlamentarias.

No son pocas las voces, sin embar-
g0, que de un tiempo a esta parte se
alzan por doquier en contra de esta
situacién y a favor de un cambio ra-
dical de orientacion al respecto. Des-
de diferentes consejos de redaccién
de medios publicos, asociaciones pro-
fesionales y colegios de periodistas se
reclama la derogaciéon de unas nor-
mas que a todas luces se consideran
ya obsoletas y anacrénicas, y su sus-
titucién por otras basadas en crite-
rios exclusivamente profesionales y
no politicos. Asi, la directiva de la Aso-
ciacién de la Prensa de Madrid Car-
men del Riego, que, desde 1986, ha
seguido todas las campanas electora-
les espanolas, recordaba el pasado
mes de junio en las pdginas de la re-
vista Periodistas FAPE que “los periodis-
tas no quieren ser meras correas de
transmisién de los partidos politicos”.
Y es que para eso estd la propaganda
o la publicidad, pero el periodismo
es otra cosa.

Fue en este contexto en el que, a
finales de enero de 2007 y con vistas
al referéndum sobre el Estatuto an-
daluz y las elecciones municipales
que entonces se avecinaban, los tres
consejos de redaccion de la RadioTe-
levisiéon Andaluza (RTVA) —Canal Sur
TV, Canal 2 Andalucia y Canal Sur Ra-



dio- solicitaron al Consejo Audiovi-
sual de esta Comunidad (CAA), como
autoridad reguladora competente en
la materia, su pronunciamiento so-
bre el manifiesto por ellos remitido
a la Junta Electoral titulado Por una
informacion electoral profesional, plural y
digna. Entre otras cosas, los profesio-
nales de los medios publicos autoné-
micos consideraban que “lo que es
noticia, lo serd siempre, independien-
temente de estar o no en periodo elec-
toral”, mientras que “los criterios pro-
pagandisticos obligan a darle prota-
gonismo a informaciones que no lo
merecen, despreciando otras de gran
interés para la audiencia”. Por ello,
solicitaban a la autoridad judicial que
no se aplicaran a los informativos dia-
rios los mismos criterios que a los es-
pacios gratuitos cedidos a los parti-
dos politicos como propaganda elec-
toral, o que, en caso contrario, las no-
ticias sobre la campana —o sea, los blo-
ques electorales— se sacaran fuera de
los informativos. De no hacerse asi,
los consejos de redacciéon defendian
que se avisara con claridad en panta-
lla de que “la duracién y el orden de
estas noticias obedecen a criterios de
laJunta Electoral y no a los de los pro-
fesionales del medio”.

Aunque el manifiesto fue luego res-
paldado por la direccién de informa-
tivos de la RTVA, que autorizd la inser-
cién de un rétulo durante ambas cam-
panas, atendiendo esta ultima deman-
da de sus redactores, el Consejo Audio-
visual entendi6 que en aquel momen-

to, conforme a la normativa legal apli-
cable para la garantia del pluralismo
politico, asi como la neutralidad infor-
mativa en los medios de titularidad pu-
blica durante los procesos electorales,
la competencia exclusiva para pronun-
ciarse al respecto correspondia preci-
samente a la Junta Electoral (art. 66 de
la Ley Orgdnica 5/1985, de 19 de junio,
de Régimen Electoral General -LO-
REG-)yno ala entidad reguladora. Sin
embargo, varias son las circunstancias
que han permitido después un cam-
bio de 6ptica e interpretacion sobre la
materia, posibilitando ahora el pro-
nunciamiento de dicho érgano cole-
giado sobre las cuestiones que los pro-
fesionales de Canal Sur planteaban, en
demanda de unas recomendaciones
orientadoras que sienten las bases de
actuacion sobre el tratamiento de la
informacién electoral en los medios pu-
blicos de comunicacién audiovisual.

Equidad frente
a proporcionalidad

Hablamos, en primer lugar, de las Re-
comendaciones sobre la calidad de la in-
formacion en los procesos electorales para
los emisores ptiblicos de servicios de comu-
nicacion audiovisual, aprobadas por el
pleno del Consejo Audiovisual de Ca-
talufia (CAC), el 7 de marzo de 2007,
tenidas en cuenta ya durante la cam-
pana de las elecciones municipales
del 27 de mayo por los profesionales
de la Televisién Catalana (TVC), recu-
rridas por algun partido politico que
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se sintié perjudicado por su aplica-
cién —descontento quizds con el tiem-
po, el orden o el contenido de cual-
quier informacién a él referida—y ra-
tificadas luego, primero por la Junta
Electoral Provincial y después por la
propia Junta Electoral Central.
Como el consejero del CAC Rafael
Jorba recordaba en la dltima reunién
de la Red de Autoridades Regulado-
ras del Mediterrdneo, celebrada en
Marrakech los dias 29 y 30 de noviem-
bre pasado, la doctrina aplicada al
respecto por la Junta Electoral duran-
te los 22 anos de vigor de la LOREG
habia sido hasta entonces “formalis-
tayrestrictiva”, consistiendo siempre
en “reenviar los rigidos criterios de
proporcionalidad y representatividad
impuestos por el legislador concer-
nientes a la habilitacién de espacios
gratuitos de propaganda electoral en
los medios publicos al terreno del tra-
tamiento de la informacién electoral
por los servicios publicos de televi-
sién”. Sin embargo, ante la queja en
cuestion presentada contra la deci-
sién de la TVC de aplicar el principio
de equidad recomendado por el CAC,
en vez del habitual de proporcionali-
dad estricta, la autoridad judicial
competente cambiaba por fin de opi-
nion al respecto, al afirmar que, en
cuanto a la informacién, “no le co-
rresponde mds que controlar si en los
planes de cobertura electoral de los
medios de comunicacién de titulari-
dad publica se respetan los principios
de pluralismo, neutralidad e igual-
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dad de oportunidades en el proceso
electoral y, en el caso de referencia,
el reparto de minutos [impugnado]
no suponia infraccién de los mismos,
puesto que (..) no es posible aplicar
[en esta materia] un criterio de pro-
porcionalidad absoluta”.

De esta manera, y por primera vez
desde su implantacién en 1985, la
propia Junta Electoral aparcaba el cri-
terio de orden y tiempos inamovibles
en la informacién politica electoral
de los medios publicos audiovisuales,
reconociendo que “no es de su com-
petencia —en palabras de la presiden-
ta del Comisién de Medios Publicos
del Colegio de Periodistas de Catalu-
na, Pilar Antillach- decidir como de-
be ser la informacion electoral de las
cadenas publicas”, ni siquiera si di-
cha informacién debe o no existir de
forma obligatoria. Como la propia An-
tillach afirmaba en el nimero de Pe-
riodistas FAPE del mes de junio, con es-
taresolucién venia a demostrarse que
“contrariamente a lo que aseguran
los partidos, los bloques electorales no
gozan de ningun respaldo legal”. Ade-
mads de validar asi de paso, y de for-
ma definitiva, los criterios recomen-
dados por el CAC —en su protesta con-
tra la imposicioén de los bloques elec-
tores, los periodistas de los medios
publicos catalanes habian llegado in-
cluso a no firmar ninguna informa-
cién durante aquella campana-, la
Junta Electoral marcaba con su reso-
lucién un hito que ha venido a cam-
biar por completo la situacién a fa-



vor de las demandas planteadas hace
un ano a nuestra propia entidad por
los profesionales de la informacién
en la RTVA.

Y fue con la sélida base de estos
antecedentes como el Consejo Audio-
visual de Andalucia, reconocido como
la autoridad reguladora competente
en la materia por el articulo 131 del
nuevo Estatuto de Autonomia de la
Comunidad, aprob6 en Granada, el pa-
sado 24 de enero, sus propias Reco-
mendaciones sobre el tratamiento de la in-
formacion politica en periodo electoral. No
en vano, entre las atribuciones que le
reconoce su Ley de Creacion 1/2004,
figura, en efecto, la de adoptar reco-
mendaciones, con finalidad orienta-
tiva, acerca de la labor de los medios
de comunicacién sobre los que ejer-
ce sus competencias. Asimismo, y en
el marco de las funciones encomen-
dadas al CAA en dicha ley, ocupa tam-
bién lugar destacado la de “velar por
el respeto de los derechos, libertades
y valores constitucionales y estatuta-
rios en los medios audiovisuales su-
jetos a su dmbito de actuacién y, en
especial, los de pluralismo politico,
social, religioso, cultural, de objetivi-
dad y veracidad informativa en el
marco de una cultura democrdtica y
de una comunicacién libre y plural”.

En consecuencia, y sin perjuicio
de las competencias que, en todo ca-
so y durante el periodo electoral, co-
rresponden a la Administracion Elec-
toral de conformidad con lo previsto
tanto en la ya citada LOREG como en

Emilia Pardo Bazan,
periodista de hoy

Edicion, estudio y notas, Carlos Dorado;
142 péginas.

Textos, hasta la fecha
practicamente desconocidos,
de una de las primeras mujeres
comprometidas con el oficio
periodistico en un mundo
entonces hostil para dicha
causa.
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la Ley 1/1986, de 2 de enero, regula-
dora de las elecciones al Parlamento
Andaluz, el CAA consider6 pertinen-
te emitir las recomendaciones que
aqui se acompanan con la finalidad
de orientar la labor de los medios au-
diovisuales, garantizar la calidad de
la informacién también durante el
periodo electoral y satisfacer, en ulti-
ma instancia, el derecho de la ciuda-
dania a una informacién lo mds am-
plia posible, en el marco de una so-
ciedad democratica y plural.

Recomendaciones

1. Objetividad, veracidad e imparcia-
lidad de las informaciones. Las in-
formaciones, comentarios y presen-
taciones a que den lugar las eleccio-
nes deben exponerse con cuidado ex-
tremo y mesura. Igualmente se debe
procurar que los extractos de decla-
raciones de candidatos y representan-
tes politicos empleados en las infor-
maciones, asi como los comentarios
a los que puedan dar lugar, no des-
naturalicen el sentido general.

2. Separacion entre informacion
y opinion, identificacion de quienes
las defienden y su libre expresion.
Los medios de comunicacién audio-
visuales velardn muy especialmente
por distinguir —~hasta donde ello sea
posible- las informaciones de las opi-
niones y juicios de valor. Esto obliga
a asegurar la neutralidad informati-
vay adejar de lado los elementos que
descalifiquen a cualquier fuerza po-
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litica. El empleo de imdgenes de ar-
chivo debe hacerse con cuidado, in-
dicando siempre con claridad la fuen-
teyla fecha, y procurando que no pue-
dan dar lugar a montajes o utilizacio-
nes susceptibles de deformar el sen-
tido del documento.

3.Igualdad de oportunidades. Los
medios audiovisuales, en especial los
de titularidad publica, deben asegu-
rar una informacién adecuada e im-
parcial sobre las diversas ofertas elec-
torales, dando también cabida a la in-
formacién sobre candidaturas de for-
maciones que en la actualidad no tie-
nen representacién parlamentaria,
garantizando asi la construccién de
una informacién plural y objetiva.

4. Equilibrio en la presencia de
las formaciones politicas mayorita-
rias, con respeto a las minoritarias.
En aras de la formacién de una opi-
ni6én publica libre y fundada, el Con-
sejo Audiovisual de Andalucia subra-
ya la importancia de debates, tertu-
lias o mesas redondas para la difusién
de informacién y el contraste de pro-
puestas.

5. Equidad y respeto al pluralis-
mo politico. Se debe fomentar una
presencia de las diferentes fuerzas po-
liticas de manera proporcional respe-
tando el principio de equidad, es de-
cir, que el tiempo dedicado a cada
fuerza politica sea proporcional a la
representaciéon de cada una de las
candidaturas, segtin los resultados de
las ultimas elecciones. La nocién de
equidad no es la misma que la de



igualdad estricta, sino que se funda-
menta en la igualdad escalonada; es
decir, en funcién de la relevancia de
cada formacioén politica en el momen-
to de concurrir a las elecciones.

6. Atencion al pluralismo territo-
rial. Segun la naturaleza de los pro-
cesos electorales, la cobertura de la
informacion politica deberd ser res-
petuosa con la representacién ade-
cuada de la plural realidad territorial
de Andalucia, sin primar —por enci-
ma de criterios de territorio y pobla-
cién- ningun dmbito sobre otro. En
la informacién local deben tenerse en
cuenta los equilibrios politicos loca-
les.

7. Interés informativo. La asigna-
cién de tiempos en los espacios infor-
mativos no tiene necesariamente que
estar equiparada a la distribucién de
los espacios gratuitos de propaganda
electoral, pudiendo ser por ello corre-
gida con los criterios de profesionali-
dad, oportunidad, actualidad e inte-
rés publico. El principio del interés
informativo exige que la distribucién
equitativa de tiempos no se mida ex-
clusivamente en relacién con cada es-
pacio informativo, sino atendiendo al
conjunto de la campana o, al menos,
a periodos mds amplios a lo largo de
todo el proceso electoral. La ordena-
cién de las noticias debe ser flexible
y en funcién de la actualidad.

8.Respeto a la profesionalidad. La
presencia equitativa de las formacio-
nes politicas ha de ser plenamente
compatible con el ejercicio de crite-

rios profesionales, tales como el inte-
rés informativo, el principio de plu-
ralidad, el respeto a la neutralidad,
la veracidad, el rigor y el equilibrio.
Las relaciones entre los profesionales
de la informacion y los protagonistas
politicos deben basarse, asimismo, en
criterios de independencia y de res-
peto reciproco. En todo momento de-
be preservarse la libertad de accién
informativa en las campaias electo-
rales. Las emisoras deben tener garan-
tizado el libre acceso a los actos de
campana, asi como el derecho a con-
tar con sefial propia.

9. Accesibilidad a la informacion
de personas con discapacidad. En co-
herencia con su defensa de los colec-
tivos necesitados de mayor protec-
cién, el Consejo Audiovisual de An-
dalucia subraya la conveniencia de
incrementar la accesibilidad a infor-
maciones y debates, por parte de per-
sonas con discapacidad, especialmen-
te visual y/o auditiva, promoviendo
cuando sea posible el uso de la len-
gua de signos, la subtitulacién o los
sistemas de audiodescripcién.

Finalmente, el Consejo Audiovi-
sual de Andalucia considera conve-
niente recordar, de forma genérica,
que durante el periodo electoral to-
dos los operadores audiovisuales es-
tan sometidos a las obligaciones le-
galmente establecidas respecto de la
publicidad, la propaganda electoral,
los sondeos de intencién de voto, asi
como el respeto al derecho de répli-
ca.
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Las responsabilidades
inevitables de los
periodistas en conflictos

armados

Los periodistas deben ser conscientes de la doble obligacion que
tienen cuando cubren conflictos armados: moldear las opiniones
publicas sobre sus causas y consecuencias y la capacidad

de influir en su desarrollo y posible solucion. Cerrar los 0jos

a cualquiera de ellas equivale a abandonar su responsabilidad
profesional para con una sociedad democrética que quiere vivir

en paz.

RAFAEL MORENO

s casi una obviedad reconocer
que los medios de comunica-
cién han vivido y viven de los
conflictos. Todos sabemos que
el drama y el espectdculo venden. Nos

lo recordaba recientemente la entra-

nable corresponsal de corresponsales

Rosa Maria Calaf. Sin embargo, no po-
demos negar que los periodistas tam-

bién jugamos un papel en todo esto.

Para las estrellas ascendentes de nuestra
profesién, un buen conflicto como el
de Iraq o el de Afganistan puede ser
la linea mds corta hacia un mejor ca-
ché o una tertulia, con el permiso de
los jefes. El precio hasta seria barato.
Recurrir a estereotipos ficiles y popu-
lares —“los yanquis son siempre los
malos”- o, simplemente, mirar hacia
otro lado: los Unicos manipuladores

Rafael Moreno Izquierdo es periodista y profesor de Periodismo de la Universidad

Complutense de Madrid.
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son los gobiernos y los militares o co-
mo no me llevan en el avién, no pue-
do ir. Con mucha frecuencia asumi-
mos sin pestanear que la verdad es la
primera victima de la guerra y nos au-
toconvencemos de que nosotros no
tenemos nada que ver con ello. iQué
equivocados estamos!
Los periodistas debe-
mos ser conscientes de
nuestra doble obligacién
cuando cubrimos con-
flictos armados. La prin-
cipal, claro estd, es infor-
mar y educar a nuestras
opiniones publicas sobre
las causas y consecuen-
cias de esos enfrenta-
mientos armados y, so-
bre todo, explicar qué
efectos tienen decisiones
o inacciones de unos y
de otros. (Para qué? Para
que tengan una opinion
formaday puedan tomar
decisiones informadas
sobre lo que deben hacer
sus representantes poli-
ticos. En el mundo de la
hiperinformacién, al-

En el mundo de 3
hiperinformacion,
alguien tiene

que arriesgarse

3 dar sentido

3 los datos.

dad personal y colectiva al mismo
tiempo. Aceptar y publicar una me-
dia verdad o una mentira encubierta
no puede escudarse nunca en la ig-
norancia. El periodista del siglo XXI
no debe menospreciarse hasta el ex-
tremo de compararse con un mero no-
tario o escribano de la actualidad. La
Guerra de Iraq demostré
que la cobertura de casi
todos los medios impor-
tantes del mundo, espe-
cialmente estadouniden-
ses, fue una decision pre-
meditada. Nunca impro-
visada. Personal, porque
todos pudimos (pudie-
ron) poner en duda sus
fundamentos ideoldgi-
cos y, colectiva, porque
la mayoria adopto6 la de-
cisién de comprar la ver-
sién oficial —a favor o en
contra-, simplemente
porque era oficial y ha-
bia muchos intereses en
juego. Los periodistas de-
bemos ser conscientes en
todo momento de este di-
lema y no quedarnos in-

guien tiene que arries-

garse a dar sentido a los datos. La hon-
radez, por tanto, es la tiinica armadu-
ra que garantiza la informacién im-
prescindible para que la mayoria de
la poblacién espanola, por ejemplo,
tenga una posicién coherente sobre
los sucesos bélicos de nuestro mun-
do. La honradez es una responsabili-
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moviles. Hay que recha-
zar la teoria de lo inevitable. {Puede
la prensa prevenir o moderar los con-
flictos? La respuesta parece obvia. La
mayoria de los actores sobre el terre-
no -sean sofisticados militares del
Pentdgono o menos estructurados
guerrilleros africanos— tienen claro
que es influyente e importante en



cualquier acontecimiento violento.
Quizd muchas veces quienes no somos
0 no queremos ser conscientes de ello
somos los propios periodistas. Espe-
cialmente, si los corresponsales en-
viados a la guerra son reporteros que
viajan alli como si fueran a un parti-
do de fitbol o una manifestacién. El
problema no estd en aquellos que bus-
can manipularnos sino que nosotros
-y nuestros jefes— nos dejemos mani-
pular. Volvemos a la doble responsa-
bilidad.

Cubrir un conflicto armado re-
quiere especializacion y profesionali-
dad. No todos los médicos son ciruja-
nos y para operar a corazoén abierto
se tiene antes que aprobar muchas
asignaturas, tedricas y practicas. Igual
pasa con el periodismo de guerra. La
preparacion es, como no, responsabi-
lidad individual de cada reportero
que quiere vivir esta aventura pero,
sobre todo, del medio de prensa so-
bre el que radica el deber social de
informar de estos acontecimientos.
No existe espacio para la excusa eco-
noémica. Especialmente para los gran-
des grupos medidticos. Si logran be-
neficios a finales de afo, hay dinero
para preparar a sus periodistas para
cubrir conflictos. ¢Cudntos cursos or-
ganizan en la actualidad los grandes
periddicos o televisiones espafioles? La
guerra es, en muchos sentidos, el co-
metido mds complicado al que se pue-
de enviar a un periodista por muchas
razones. No sélo por el riesgo fisico
que incurren sino, precisamente, por-

que trabajardn en circunstancias es-
pecialmente complejas y serdn per-
manentemente objetivo de manipu-
laciéon. Ademads, y lo mds destacable,
su trabajo tendrd una influencia di-
recta en el desarrollo del conflicto. Por
tanto, lo l6gico es pensar que todo en-
viado especial a una guerra no sola-
mente debe conocer a la perfecciéon
las técnicas periodistas mds apropia-
das o cémo llevar un chaleco antiba-
las. El reto estd en la capacidad de jui-
cio. En las decisiones tomadas de for-
ma rdpida y bajo presién sobre cémo
empezar la crénica de ese dia con la
esperanza de hacer comprender la
realidad que le rodea a lectores o es-
pectadores que viven, no solamente
lejos fisicamente, sino en todas las di-
mensiones inimaginables. Y no sola-
mente eso. También radica en el cri-
terio de los jefes de seccién y los re-
dactores jefe, quizd con mds respon-
sabilidad por tener a su alcance me-
jores medios para cumplir su meta:
acercarse lo mds posible a la verdad.

El primer requisito de todo corres-
ponsal de conflictos es tener claro
que su objetivo principal es “contar
lo que ve” y no participar en él, co-
mo, por poner un ejemplo, tuvo la
tentacion Hemingway durante la ba-
talla de Teruel en el caso de la Gue-
rra Civil espafiola. Sin embargo, al mis-
mo tiempo, debe tener presente que
también cuenta con una capacidad
de influir, lo que, obligatoriamente,
requiere mas entrenamiento sobre la
naturaleza, evolucién y desarrollo de
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los conflictos y como actuar ante
ellos. Asumiendo que, sea directa o
indirectamente, los periodistas tie-
nen un efecto sobre los conflictos, lo
significativo entonces es analizar en
qué grado. Si la respuesta es ningu-
no, podemos dejar de leer. Si es afir-
mativa, entenderemos que su impor-
tancia estd en relacién
con la capacidad de pro-
ducir un cambio o modi-
ficaciéon en ese conflicto,
ya sea de naturaleza o en
determinadas circuns-
tancias. Situémonos en
Sarajevo en los anos 90.
El ataque y la masacre al
mercado de la capital
bosnia fue importante,
pero su repercusion me-
didtica fue el factor prin-
cipal que desencadend
un cambio en las opinio-
nes publicas de muchos
paises occidentales. Poco
significado tiene ahora
que las Naciones Unidas
reconocieran en su mo-
mento que fueron los
bosnios  musulmanes

Los avances
tecnoldgicos han
reducido de
forma dramatica
el tiempo que los
que toman
decisiones tienen
Para reaccionar.

tienen en su mano influir sobre la
evolucion, positiva o negativa, de los
conflictos.

El segundo interrogante como pe-
riodistas consiste en preguntarnos el
tipo de efecto o cambio que podemos
producir con nuestro trabajo. Bdsica-
mente distingo tres: acelerador, blo-
queador y definidor de
prioridades.

La cobertura periodis-
tica puede servir de ace-
lerador de los procesos.
De las tomas de decisio-
nes, prefieren decir los
politicos. Los avances tec-
noldgicos han reducido
de forma dramdtica el
tiempo que los que to-
man decisiones tienen
para reaccionar. Si la no-
ticia del descubrimiento
de América tardé meses
en llegar a Espana por
barco o el resultado de la
Guerra de Crimea dias
por el telégrafo, los dafios
colaterales de un ataque
aliado en Iraq requieren
segundos. Esto implica

quienes llevaron a cabo el

ataque contra su propia gente. La rea-
lidad es que la OTAN intervino en-
tonces. Por tanto, tengamos muy pre-
sente que nuestra decisién a la hora
de publicar una noticia y en qué ma-
nera lo hacemos puede inducir a una
modificaciéon —directa o indirecta—
en la voluntad de los que deciden, que
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que los planificadores ofi-
ciales —militares o civiles— de las co-
berturas informativas son muy cons-
cientes de la gestion del tiempo en el
sentido, sobre todo, de utilizar la im-
paciencia de los medios de comuni-
cacioén. Lograr el apagon informativo de
un acontecimiento durante 48 horas,
por poner un caso, es reducir drama-



ticamente su impacto en la opinién
publica, muchas veces por el simple
hecho de ser sobrepasado por otros
acontecimientos. Y, viceversa, acele-
rar o desencadenar operaciones en el
terreno en tiempo real, dimensiona
dramdticamente su valor informati-
vo aunque objetivamente no lo ten-
ga. La cobertura de hechos anecdoti-
cos pero simbdlicos puede tener una
fuerza multiplicadora del mensaje si
se administra adecuadamente. En es-
te sentido, hay que reconocer que hoy
en dia es imprescindible combinar el
mensaje textual con el visual si se
quiere tener un gran impacto. Uno sin
otro reduce exponencialmente su fac-
tor comunicador.

El efecto que la prensa puede pro-
ducir en un conflicto puede ser el
contrario. Obstruir su evolucién, en-
quistarlo. La presién emocional o el
incremento de la inseguridad de un
acontecimiento violento sobredimen-
sionado por la lupa medidtica desen-
cadenan en muchos casos la ralenti-
zacion de una situacién particular.
En Oriente Medio, las autoridades is-
raelies se han preocupado durante los
ultimos tiempos por asegurar que las
camaras de televisiéon grababan con
detalle y tiempo los sangrientos ata-
ques terroristas contra objetivos civi-
les. La razén era simple. No era sufi-
ciente el mensaje textual. Resultaba
imprescindible multiplicar el impac-
to visual para reforzar su efecto, en
este caso, sobre cualquier intento por
justificar la reaccién palestina a los

supuestos o reales abusos de los israe-
lies. La influencia obstaculizadora de
los medios de comunicacion es espe-
cialmente relevante dependiendo de
la fase en que se encuentre el conflic-
to. La sobredimensién de determina-
dos acontecimientos, dotandolos de
mads repercusion simbdlica al recons-
truir su significado en los medios de
comunicacion, puede tener una con-
secuencia devastadora en momentos
criticos de un proceso negociador, so-
bre todo, cuando el acercamiento de
las partes es significativo y s6lo impi-
de la obtencién de un acuerdo la su-
peracién de la resistencia de los mads
radicales. Estos son, precisamente,
aquellos a los que beneficia especial-
mente la obstaculizacién de cualquier
progreso, aunque sea minimo.

Las dos consecuencias analizadas
hasta ahora -acelerador y obstruc-
cién—- podemos considerarlas de ni-
vel estratégico y politico. La tercera
tiene mds relacién con operaciones
sobre el terreno. Los medios de comu-
nicacién, aunque sean extranjeros y
supuestamente orientados a las opi-
niones publicas nacionales, suelen lo-
grar, asimismo, influencia directa en
la definicidn de las prioridades de los
actores locales. En general, son de me-
nor trascendencia, puesto que el im-
pacto se refleja mds en modos de ac-
tuacién -reduccién de las patrullas,
suspension de determinados operati-
vos, etc.— que en evaluaciones gene-
rales; aunque, no es menos cierto, que
su repercusion en la poblacién local
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puede ser mucho mas directa. Ejem-
plos son las limitaciones aplicadas en
la seguridad a los convoyes civiles im-
puestas por los mandos espanoles en
Afganistdn, tras el recrudecimiento
de los atentados a partir de finales del
ano 2007, como consecuencia del re-
surgimiento de la oposicién taliban.
El resultado es una ralen-
tizacién de las labores de
recontracciéon bajo argu-
mentos de seguridad.
Desde el punto de vis-
ta de un mediador o faci-
litador de conflictos, la
prensa juega siempre un
papel crucial en la fija-
ciébn de determinados
vectores de negociacion.
Muy probablemente, los co-
rresponsales no son cons-
cientes de que su trabajo
repercute de forma direc-
ta en la evaluacion del
proceso de resolucion ne-
gociada de una crisis.
Hasta cierto punto es en-
tendible que los periodis-
tas rechacen ninguna res-

Ningun actor
puede controlar
completamente
el teatro de
operaciones y ser
mads rapido que
los medios.

municacién debe ser analizada al me-
nos bajo tres pardmetros principales
sobre los que tienen influencia:

® Fija y determina el contexto en
que se desarrollan las crisis, sin que
militares, funcionarios u otros acto-
res puedan evitarlo. En palabras del
que fuera teniente general del Cuer-
po de Infanteria de Mari-
na de EEUU, Anthony Zin-
ni, subjefe del Mando
Central durante el des-
pliegue en Somalia (1992-
1994), la televisiéon y los
diarios “simplifican”y es-
tereotipan las variables
de una crisis y las actua-
ciones de la fuerzas de
una manera tan podero-
sa que delimitan el mar-
co de actuacion de los je-
fes militares: “Es estupi-
do no reconocerlo porque
a uno no le guste. No sir-
ve para nada intentar
combatir esta funcién
que se escapa de nuestras
manos”'.

® Define los actores y
su influencia en la crisis

ponsabilidad en este sen-
tido. Para ellos, su unica
mision —para lo que se gasta el dine-
ro su medio— es informar sobre Ia evo-
lucién de los acontecimientos, des-
marcandose de cualquier implicaciéon
en la busqueda de una solucién. Sin
embargo, la realidad es tozuda. Des-
de el punto de vista meramente tac-
tico, la actuacion de los medios de co-
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al concederles credibili-
dad, acceso y publicidad de sus accio-
nesy declaraciones. Es imposible equi-
librar con medios propios de las par-
tes el caudal de informacién o la in-
fluencia de medios locales e interna-
cionales. Por ejemplo, esto se refleja
en que la credibilidad de las tropas
de Naciones Unidas depende funda-



mentalmente de la percepcién e ima-
gen fragmentada e inconexa que
transmiten los medios, mds que de las
operaciones de propaganda o psico-
légicas que puedan realizar el man-
do militar o cualquiera de las fraccio-
nes enfrentadas. Recientemente lo en-
fatizaba el secretario general de la
OTAN, Jaap de Hoop Scheffer, en re-
lacién con la marcha de las operacio-
nes en Afganistdan. “La OTAN no lo es-
td haciendo suficientemente bien en
este nuevo escenario comunicativo y,
por eso, estamos pagando un precio,
incluso en Afganistdn. La OTAN, co-
mo cualquier gobierno, tiene la obli-
gacion de ser tan abierta como se pue-
da, tan transparente como sea posi-
ble respecto a lo que hacemos. Pero
la verdad es que la OTAN no es Reu-
ters. Mi trabajo no consiste en expli-
car lo que estamos haciendo como si
fuera el hombre del tiempo. Eso si,
tengo que seguir explicando por qué
hacemos lo que hacemos, por qué es
importante, por qué estd funcionan-
do y por qué es necesario que conti-
nuemos. De no hacerlo, sufriremos
las consecuencias™.

@ Informacién como vector de to-
ma de decisiones. Los principales ac-
tores locales e internacionales de las
crisis toman la mayoria de sus deci-
siones de acuerdo con el flujo infor-
mativo disponible por canales abier-
tos. Los datos relevantes secretos que
aportan los servicios de inteligencia
representan un porcentaje minimo
de los argumentos aportados a cual-

quier politico antes de adoptar una
decisién. El general Zinni recordaba
que este principio no era vdlido s6lo
en los paises industrializados. Zinni
se quedo sorprendido cuando visité
al senor de la guerra somali Aidid en
su tienda de campana, a las afueras
de Mogadiscio, y se percaté de que en
uno de los rincones podia verse y es-
cucharse una televisién sintonizada
con la CNN.

Preguntados algunos de los corres-
ponsales de guerra espanoles si habian
sentido esa capacidad de influencia di-
recta sobre el conflicto, la mayoria re-
conocen la sensaciéon de aislamiento
que experimenta todo enviado especial,
incluso en la actualidad, donde la tec-
nologia les permite estar permanente-
mente conectados con el mundo. La
capacidad de influencia estd normal-
mente relacionada con la fuerza con
la que se pueda ejercer. En el caso de
la prensa, no hablamos de fuerza bru-
ta, ni siquiera de poder blando. Esta
condicionada a tres elementos: veloci-
dad, impacto y volumen.

Internet y las televisiones de noti-
cias de 24 horas conceden a los medios
de comunicacién la supremacia en el
campo de la velocidad de difusién. Prac-
ticamente, ningun actor puede contro-
lar completamente el teatro de opera-
ciones y ser mds rdpido que los me-
dios. De Hoop Scheffer lo explica gra-
ficamente: “La velocidad de las noti-
cias —y esto es critico para la OTAN- ha
aumentado exponencialmente. Cuan-
do se produce un incidente en Afganis-
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tdn, los talibdn rdpidamente afirman
que se ha producido un alto nimero
de bajas civiles. Las agencias de noti-
cias recogen la noticia, a continuacién
las estaciones de televisién y después
la web. En minutos ha dado la vuelta
al mundo. Para cuando nosotros he-
mos enviado un equipo para investi-
garlo, revisar los datos,
aprobar el informe a tra-
vés del canal oficial... nues-
tra respuesta tarda varios
dias con un poco de suer-
te. Para entonces, hemos
perdido completamente la
batalla medidtica”. La uni-
ca que importa, seria ne-
cesario anadir. La adrena-
lina que produce la com-
petencia feroz de los me-
dios de comunicacién ac-
tuales impide que los po-
liticos tengan tiempo pa-
ra confirmar los aconteci-
mientos. Porello, en la ma-
yoria de los casos, reaccio-
nan solo y exclusivamen-
te tomando en considera-
ci6én la informacién que
ofrece la propia prensa, ac-

Ninguno de los
actores de I3
sociedad actual
tiene tanto
control sobre la
modulacion de su
mensaje como los
medios de
comunicacion.

blica. El impacto de la cobertura, en
el caso de que los medios se vuelquen
sobre un acontecimiento concreto, es
tan abrumador que ningun interlocu-
tor oficial —sea Gobierno o facciéon-
podrd contrarrestarlo por otros me-
dios. En una sociedad visual como la
actual, la manipulacién de las opinio-
nes publicas es algo emo-
cional que se logra a tra-
vés de los sentimientos. La
mayor credibilidad que
los lectores y televidentes
conceden a los periddicos
y televisiones frente a los
portavoces oficiales, espe-
cialmente en tiempo de
crisis, bloquea muchas ve-
ces cualquier oportuni-
dad de percibir otra argu-
mentacién. La clave para
una cobertura responsa-
ble radica, en este caso, en
la capacidad de anadlisis
de periodistas y redactores
jefe para evaluar acerta-
damente este binomio ve-
locidad-impacto. ¢Hasta
qué punto ha sido provo-
cado o generado como

tor que empaqueta la reali-
dad con pardmetros muy especificos
como, por ejemplo, sacrificando sin
pudor la calidad a Ia rapidez o enfati-
zando la espectacularidad frente a la
normalidad o lo cotidiano.

La fuerza de la influencia de los
medios estd también ligada a la capa-
cidad de sorprender a la opinién pu-

120 CUADERNOS DE PERIODISTAS, MARZO DE 2008

parte de un plan propagan-
distico de alguno de los actores? Aqui
reside una de las claves del proceso
comunicativo.

De todas maneras, todo lo anterior
no tendrd gran importancia si olvida-
ramos la capacidad de repeticién (vo-
lumen) de los medios de comunica-
cién. La fijacién de ideas y conceptos



se logra a través de la repeticion. La
necesidad de retroalimentar constan-
temente a la sociedad, sea incluso con
noticias enlatadas o pseudonoticias,
dimensiona el grado de fuerza que pue-
de ejercer el medio de comunicacién
al machacar, una y otra vez, su ver-
sién de la historia hasta convertirla
en la realidad inevitable. Probable-
mente, ninguno de los actores de la
sociedad actual tiene tanto control
sobre la modulacién de su mensaje
como los medios de comunicacion. Los
gobiernos pueden condicionar la ac-
titud de determinados medios e, in-
cluso, la orientacién de coberturas es-
pecificas a través de la persuasion, pe-
ro siempre estardn en desventaja por
no controlar el canal de distribucién
con el cliente final. Los medios, sin
embargo, aumentan cada vez mads su
influencia por su capacidad de mo-
dular el volumen, sobre todo cuando
la crisis se alarga en el tiempo. El ci-
clo noticioso produce siempre una
necesidad constante de innovaciéon y
repeticién, ingredientes imprescindi-
bles de todas las coberturas medidti-
cas de conflictos o crisis.

Otra caracteristica significativa de
la estrategia de los medios de comu-
nicacién respecto a la informacién
que envian sobre crisis internaciona-
les radica en la fragmentacién a la ho-
ra de transmitir la realidad. En con-
flictos complejos y multifacéticos, co-
mo Afganistdn o Iraq, el mayor incon-
veniente de una cobertura equilibra-
da se concentra en la ausencia de mul-

tilateralismo entre las distintas cober-
turas nacionales. Los espanoles, para
entender que pasa en el pais, deben
ser informados también de lo que
ocurre en el sector canadiense, y és-
tos de lo que ven o hacen los nortea-
mericanos en el sur o los noruegos
en el norte. Algo no sucede. Las na-
ciones -y los medios— deben globali-
zar sus coberturas y estructuras, sus
esfuerzos de recoleccion de informa-
cién como unico método para apor-
tar una fotografia mads real y multi-
dimensional de como evoluciona el
conflicto en su conjunto.

Tomando como referencia las ca-
pacidades informativas posibles de
cualquier corresponsal o enviado es-
pecial a un conflicto, se puede apun-
tar, a modo de reflexién, algunas de
sus contribuciones mds significativas:

® Promovery ayudar a hacer cum-
plir normas nacionales o internacio-
nales, relacionadas con los derechos
humanos, la conducta en situaciones
de guerra, tratamiento de minorias,
etc.

@ Enviar signos negociadores o de
relajamiento entre partes que oficial-
mente no mantienen relaciones o
contacto.

@ Provocar la atencién internacio-
nal sobre el posible desarrollo de un
conflicto y, al mismo tiempo, incre-
mentar la presién sobre los actores
de una crisis para que resuelvan di-
ferencias, o para que la sociedad in-
ternacional intervenga (actuacion
preventiva).
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@ Establecer la credibilidad y
transparencia de las partes, fijar sus
demandas, clarificar sus posiciones y
profundizar en estrategias de acerca-
miento.

@® Educar a las partes y comunida-
des en conflicto, a través de un inter-
cambio de informacién y
del marco de referencia,
dos elementos cruciales
para progresar en la reso-
lucién de la crisis.

@ Prevenir rumores o
versiones falsas, y clarifi-
carlas de manera abierta
para evitar un empeora-
miento del clima o las re-
laciones entre las partes.

@ Asistir al proceso
negociador, identifican-
do los valores de las par-
tes en disputa, explican-
do necesidades psicologi-
cas, delimitando los re-
CUrsos necesarios para re-
solver la crisis o rehuma-
nizando la situacién.

® Promocionar los va-
lores como la lucha con-
tra la xenofobia, el racis-

medios

Una vez que los

interrumpen |3
evolucion de un
conflicto deben
ser conscientes
de que también
asumen una
responsabilidad.

facilitan los medios actuales trans-
forma un remoto teatro de operacio-
nes en una nueva realidad en la que
todos estamos implicados. Una vez
que los medios interrumpen la evo-
lucién de un conflicto deben ser
conscientes de que también asumen
una responsabilidad no
s6lo con sus lectores sino
también en su globali-
dad, aportando cual-
quier contribucién que,
sin violar su deontologia
profesional, pueda con-
tribuir a su evolucién po-
sitiva. Los periodistas vi-
vimos dentro de una so-
ciedad comprometida
con la paz y la democra-
cia y, sin perder nuestra
independencia, debemos
también defender de for-
ma responsable estos va-
lores. Su obtencién no es
incompatible con el de-
sempeno honrado de la
profesiéon de periodista.
Todo lo contrario: una
obligacién inevitable.

mo y otros odios sociales,
culturales o religiosos.

@ Participar en el proceso de re-
construccién social, politica y econé-
mica después de la resolucién del con-
flicto, y calificar la obtencién de
acuerdos como una ruptura con el
pasado y un paso hacia el futuro.

La informacién instantdnea que
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Casi un siglo de I3
aparicion de ‘El Sol’

Palabras pronunciadas por Antonio Fontan, presidente de Ia
Fundacion Diario Madrid, en la conmemoracion del nacimiento de
El Sol en la sede del Madrid (Larra 14), la misma casa en la que
se publicaba el diario de Urgoiti y Ortega.

ANTONIO FONTAN

elebramos hoy el 90 aniversa-

rio de un acontecimiento en

la historia de la prensa madri-

lena, y en la vida cultural y po-
litica nacional del pasado siglo. Ma-
nana se cumplen los 90 anos del pri-
mer nuimero de EI Sol originario, el
de Urgoiti y Ortega, que se publico
bajo la gestion e inspiracion de estas
destacadas personalidades hasta el 24
de marzo de 1931, que es la fecha que
campea en el numero 4.284 de la co-
leccién del diario, que al dia siguien-
te cambiaba de manos. Ese dia, el 25,
Ortega se despedia de sus lectores en
las paginas que tanto habia frecuen-
tado con contenida emocién y un es-
crito de pocas lineas. El Sol pasaba a
ser otra cosa, o mds bien otras cosas
diversas y en ocasiones desconcertan-
tes en los pocos y cambiantes anos que

todavia durd su publicacion. El esce-
nario del verdaderamente histérico
suceso del nacimiento de El Sol pri-
mero, que conmemoramos hoy, fue-
ron estos mismos espacios, y este mis-
mo edificio en que nos encontramos
reunidos ahora. Aqui se elaboré y se
imprimi6 ese primer nimero del fa-
moso diario.

En uno de los mejores y mds docu-
mentados libros contempordneos
nuestros que tratan de estos asuntos,
el autor, Gonzalo Redondo, cuenta lo
que se propusieron y llevaron acabo
Nicolds Maria de Urgoiti y José Orte-
ga y Gasset con esta aventura, en la
que tuvieron desde el principio la ines-
timable colaboraciéon de profesiona-
les tan distinguidos como Mariano de
Cavia y Manuel Aznar. Cavia hasta ca-
si su ultima enfermedad y su falleci-

Antonio Fontan es el presidente de la Fundacién Diario Madrid.
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(asi un siglo de la aparicion de ‘El Sol’

Antonio Fontan y Fernando Gonzdlez Urbaneja ante el facsimil del nimero 1 de ‘El Sol'.

miento en 1922, Aznar hasta su re-
nuncia a la direccién en 1925, aun-
que luego volveria a la direccién del
perioddico, ya sin Urgoiti y Ortega al
frente de la gestion y las ideas que ins-
piraban la empresa, No obstante, ba-
jo esta segunda direccioén de Aznar, y
aun después de ella, Ortega publico
articulos en las pdginas del periédico.

Sobre ese 1 de diciembre de 1917,
el profesor Redondo escribe lo si-
guiente,bajo el titulo Un nuevo periodi-
co en la calle.

“La madrilefia calle de Larra des-
ciende en suave pendiente desde los
antiguos boulevards hasta la plaza de
Barceld. Segtn se baja, a la izquierda,
hacia la mitad de la calle, se levanta
un palacete de dos plantas, cuya fa-
chada se encuentra ligeramente re-
tranqueada de la linea general de la
calle. Edificado a comienzo de siglo,

124 CUADERNOS DE PERIODISTAS, MARZO DE 2008

en su frontis campea la siguiente le-
yenda: ‘Arte, ciencia, industria, pro-
greso”.

“El 1 de diciembre de 1917, a muy
primeras horas de la mafana, se
abrieron las puertas del palacete pa-
ra dejar salir a los repartidores que
iban a lanzar un nuevo periédico a
las calles y plazas de Espana. Este pe-
riédico se llamaba EI Sol.”

Mariano de Cavia, prosigue nues-
tro historiador, “uno de los principa-
les colaboradores del periddico desde
sus primeros momentos, escribiria po-
cos anos mds tarde, que habia sido
una venturosa coincidencia la que hi-
ciera nacer el nuevo periddico preci-
samente en la calle de Larra. El espi-
ritu critico, moderno, inquieto de Fi-
garo iba a encontrar su mads legitima
continuacion en las paginas del perié-
dico que tan esperanzadoramente era
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José Varela Ortega, Fontan, Gonzdlez Urbaneja y José Vicente de Juan.

lanzado al publico en aquella fria ma-
nana del 1 de diciembre de 1917”.

De ‘El Imparcial’
al nuevo periodico

Habia habido una crisis politica y pro-
fesional en El Imparcial, el mds presti-
giosoy conocido diario de Madrid des-
de los dias de la Restauracion. Los pro-
pietarios del periédico, la familia Gas-
set, aspiraban a superarla y para ello
a principios de 1917 entraron en con-
versaciones con Nicolds Maria de Ur-
goiti y Achuicarro (1869-1955), presi-
dente y director general de la Papele-
ra Espafola. Esta empresa de capital
mayoritariamente vasco estaba inte-
resada por razones industriales en la
clientela que para ella eran la pren-
say los editores. Urgoiti habia expre-
sado ya dos anos antes en una entre-

VT o

vista que le hizo Aznar, que entonces
con veinte y pocos anos trabajaba en
el diario nacionalista de Bilbao de
nombre Euzkadi, el interés personal
-y empresarial—- suyo por trabajar en
el mundo de los periddicos para do-
tar a Espana de una prensa politica-
mente independiente y profesional-
mente modernizada, como la de los
principales paises europeos.

Desde puntos de vista mds cultura-
les y politicos, sostenia opiniones se-
mejantes el fil6sofo y escritor José Or-
tega y Gasset (1883-1955), catedratico
de Metafisica de la Universidad de Ma-
drid, que ya era conocido como uno
de los mds prestigiosos y notables in-
telectuales del pais y habia acreditado
su pluma periodistica en las paginas
de El Imparcial, cuyos duenos eran fa-
miliares suyos y del que habia sido di-
rector su padre, José Ortega Munilla.
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En 1914 Ortega habia pronuncia-
do en el Teatro de la Comedia de Ma-
drid una conferencia en la que anun-
ciaba la creacién de la Liga de Educa-
cion Politica. Presentaba en ella un
proyecto politico y cultural, con el
que se pretendia sacudir la “modorra
nacional”, denunciando el fracaso de
los partidos de entonces y el final de
la época de la Restaura-
cién y de la obra del “em-
presario de fantasmago-
rias politicas” que habia
sido Cdnovas. Espana, pa-
ra Ortega, necesitaba una
modernizacién profunda
y urgente.

Urgoiti y Ortega eran
personalidades notorias
de lavida espanolay -hu-
bieran tenido contactos
antes o no— se conocian y
apreciaban  suficiente-
mente entre ellos. Por
otro lado, ambos se ha-
bian dado cuenta de que,
en lineas generales, se
proponian lo mismo en
los 6rdenes politico e in-
telectual. Ortega no era

realista.

Urgoiti, que
sofiaba con hacer
un gran periodico
nacional, era

un businessman

rio, era un hombre de notable cultu-
ra y abrigaba propdsitos semejantes.
Estaban llamados a entenderse.
Pero Urgoiti, que sofiaba con ha-
cer un gran periodico nacional, era
un businessman realista. Consideraba
preferible trabajar sobre realidades
que existian y no inventar ex novo ope-
raciones de dudoso éxito. Sabia que
un periddico era una or-
ganizacion empresarial y
que habrian de realizarlo
unos equipos ‘técnicos’
de periodistas y de admi-
nistradores comerciales,
profesionales y probados.
Por eso se interesd ense-
guida por la oferta que le
hacian los Gasset de en-
trar en el capital de su
diario, asumiendo la am-
pliacién del medio mi-
1161 de pesetas de capital
que se consideraba preci-
so para el deseado relan-
zamiento de una publica-
cion declinante. El acuer-
do econ6émico y empresa-
rial parecia estar logrado
cuando se produjo un he-

un filésofo de gabinete,

sino un pensador, que habia estudia-
do de cerca no sélo las realidades de
Espafia, sino las de las principales na-
ciones y culturas europeas. Era ade-
mds un enamorado del periodismo por
tradicion familiar y herencia paterna.
El, decia, que habia nacido en una ro-
tativa. Urgoiti, ingeniero y empresa-
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cho de cardcter politico,
en el doble sentido de la alta direc-
cién empresarial y politica de la ope-
racion.

Ortega y Urgoiti estaban de com-
pleto acuerdo en ambas cuestiones.
Querian un diario independiente, sin
compromisos o preferencias de par-
tidos y sin adscribirse a clientelas



ideoldgicas o personalistas en asun-
tos relacionados con la vida publica
de la nacién. Estaban dispuestos a
considerar intangibles las institucio-
nes bdsicas de pais -monarquia y de-
mocracia—, a respetar los sentimien-
tos y convicciones religiosas de los
ciudadanos espanoles, en un sistema
de libertades de pensamientoy expre-
sién semejante a los que regian en los
paises occidentales de Europa y en los
Estados Unidos. Habia que moderni-
zar el pais, pero con un régimen li-
beral en la economia, en la culturay
en las iniciativas sociales.

Entre los Gasset, que dirigian la em-
presa, por tradicién familiar y voca-
ciéon profesional, habia politicos de
partido con intereses electorales y fi-
delidad al vigente régimen de parti-
dos turnantes y al conjunto del siste-
ma de gobierno de la nacién, y no pa-
recian dispuestos a ceder el poder del
diario. Aceptaban colaboraciones eco-
ndémicasy culturales, pero conservan-
do en sus manos el timén de la em-
presa. Lo que parecia haberse conve-
nido entre ambas partes ~Urgoiti y Or-
tega por un lado y el grueso de los
propietarios por otro— se rompio el
15 de junio, no sin cierto estrépito e
irremediables desavenencias.

Urgoiti decidié lanzarse al ruedo
periodistico nacional con un diario
nuevo. Su empresa era duena de va-
rias revistas y de una imprenta rela-
tivamente moderna, que llevaba el
expresivo titulo de Renovacién Tipo-
grafica, y que desde algin tiempo an-

tes era también propietaria del in-
mueble de la calle Larra, edificado en
1908 por don José de Perojo y que a
su inesperado y quizd prematuro fa-
llecimiento fue vendido por sus here-
deros.

Pero habia que sacar a la calle un
periddico y hacerlo pronto. Se encar-
g6 una maquinaria moderna en Nor-
teamérica, donde estudiaba el mayor
de los hijos de Urgoiti, José Nicolds,
ingeniero y empresario como su pa-
dre y director de Renovacién, que se
encargd de las gestiones. Serian de
lenta realizacién porque entonces
—verano de 1917- en los Estados Uni-
dos reinaba una prioridad absoluta
para la fabricaciéon del material de
guerra, entre el que no era ficil que
se incluyeran la rotativa y las otras
mdquinas que necesitaba Urgoiti.
Ademads, para ser enviadas a un pafis
neutral en la gran contienda que aso-
laba Europa.

Al fin se logré traer de Portugal
una maquinaria de imprenta mads
bien vieja, pero que podia servir pa-
ra hacer pruebas y hasta para empe-
zar.

(Una nota a pie de pagina de esta
mencion de José Nicolds de Urgoiti
Somovilla, hijo de don Nicolds Maria,
socio antiguo de FACES, la sociedad
que se constituyé para comprar el dia-
rio Madrid a Juan Pujol, y compane-
ro mio en aquel accionariado. José Ni-
colds fue el segundo de los conseje-
ros delegados de esa sociedad FACES
y, por tanto, del diario Madrid. Desde
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FACES se hizo con Juan Pujol, una
operacion semejante a la que en 1917
habian querido llevar a cabo don Ni-
colds Maria y Ortega. Hoy. otro Urgoi-
ti, nieto de don Nicolds y sobrino de
José Nicolds, Gonzalo Urgoiti Lépez-
Ocana, es patrono de la Fundacién
Diario Madrid, continuadora de la so-
ciedad propietaria de nuestro perié-
dico y duena de la mar-

ca, y desde hace unos

anos nos acompanay tra-

que habia entregado un proyecto de
diario a don Nicolds Maria y fue nom-
brado secretario del Consejo de Ad-
ministraciéon de la sociedad que se
cre6 para esta operaciéon. Un afio mds
tarde y hasta 1925 Aznar fue el direc-
tor del nuevo periddico.
Instalados en este edificio, sede y
propiedad de Renovacién Tipografi-
ca y de algunas revistas
del grupo Papelera-Urgoi-
ti y los periodistas que

baja con nosotros en la (N O[tega iban a realizar el periodi-
administracién y respon- co, acompanados por Ca-
sabilidades de nuestras CMPEZAroN d viay Ortega, procedieron
sociedades). acud“— 3 |as a realizar ensayos y prue-

Politica y periodismo
en 'H Sol’

En estas condiciones y ba-
jolaalta direccién y cons-
tante vigilancia de Urgoi-
ti se fue disenando el nue-
vo periodico: numero de
pdginas, secciones, orien-
tacién profesional, cultu-
ra, espectdculos, etc. (Pe-
ro nada de toros. Don Ni-
colds Maria no lo permi-

etc.

paginas de £l Sol
grandes escritores
como Azorin,
Unamuno, Ayala,
Maeztu, Baroja,

bas con la maquinaria
portuguesa y disenaron
las ocho pdginas de gran
formato que tendria el fu-
turo diario. Faltaba el
nombre. Cavia habia
enunciado una serie de
palabras que no deberian
estar en él: ‘voces’, ‘cla-
mores’, ‘ecos’, etc. Fue Ur-
goiti el que decidio, sin
que nadie se lo sugiriera,
el nombre de El Sol. Se
queria algo novedosoy se

tia, aunque Ortega no de-

jara de serles aficionado. Futbol, por
entonces no habia). El primer direc-
tor, durante casi un ano, fue Félix Lo-
renzo (Helidfilo), que lo habia sido de
El Imparcial hasta el fin de las conver-
saciones de esa empresa con Urgoiti.
Un colaborador importante de aque-
llos prolegémenos fue Manuel Aznar
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encontrd. Quedaron des-
cartadas las palabras —tan expresivas—
que empezaban por re- renacimien-
to, renovacion, etc. El icono era el ga-
llo de Federico Ribas y el diseno ge-
neral de la primer pagina el que se
conservo después con un articulo, sin
firma, de Cavia (en el que se advier-
te la colaboracién de Urgoiti y Orte-



ga) ocupando dos columnas. Alguien
comento que ese texto era el “mani-
fiesto editorial” del diario y, ademds
en ese primer numero un articulo-
carta de Urgoiti. Ambos trabajos ex-
plicaban lo que queria ser aquel pe-
riédico de ocho pdginas, que para
mantener su independencia se ven-
deria a diez céntimos, el doble que
los otros diarios de Madrid.

Desde el principio, Ortega fue asi-
duo colaborador de sus paginas. Su
primer articulo firmado apareci6 el
7 de diciembre, y sigui6é publicando
sus trabajos con asiduidad, incluso
durante la dictadura de Primo y su
régimen de censura, del que alguna
vez se quejo enérgicamente. El pen-
sador politico que era Ortega escapa-
ba de esa presién escribiendo sobre
cosas importantes para el futuro de
Espafia y para entender el mundo de
entonces, sin descender a la escena
de la actualidad diaria y menuda. Me
refiero a sus luminosos estudios so-
bre autonomia, regiones y provincias
de Espana, o la rebelién de las masas,
etc.

Con Ortega empezaron a acudir a
las paginas de El Sol grandes escrito-
res como Azorin, Unamuno, Ayala,
Maeztu, Baroja, etc. Pero también pro-
fesores que no parecia que eran gen-
te de periddicos y en El Sol se acredi-
taron como buenos articulistas: Ma-
ranon, Dantin Cereceda, Américo Cas-
tro, etc. Los profesores hablaban pa-
ra el publico.

Con mds o menos avatares y difi-

cultades técnicas, econémicas y poli-
ticas, y con la ayuda del vespertino
que sacaron también en esta calle y
en esta casa titulado La Voz, fueron asi
las cosas hasta finales de 1930.

El Sol, Urgoiti y Ortega eran con-
trarios a la dictadura de Primo, pero
esperaban paciente y nerviosamente
un final constituyente. Pensaban que
la Restauracién era algo liquidado y
que la Corona iba a quedar compro-
metida tras aquel régimen de excep-
cion. Espana, para los hombres de El
Sol necesitaba unas Cortes Constitu-
yentes. Pero el nombramiento de Be-
renguer, su gobierno y su gestion ago-
taron la paciencia de Ortega y quizd
de toda la gente de El Sol. Urgoiti ade-
mads desde el ano 25, habia dejado la
Direccién General de Papelera, aun-
que seguia siendo persona importan-
te en los entornos de la empresa.

En unos articulos del 12 al 15 de
noviembre Ortega pasé por dos veces
las “lineas rojas” que amparaban a la
monarquia, acudiendo al epifonema.
del viejo Catén al término de la ter-
cera guerra punica, y concluyo sus ar-
ticulos con el famoso grito delenda est
monarchia. Desde una empresa como
Papelera se reacciondé con energia. No
eran los duenos, ni accionistas mayo-
ritarios, tenian menos acciones que
Urgoiti, pero la empresa seguian sien-
do el gran acreedor del periddico. Pa-
ra los intereses nacionales e indus-
triales de Papelera una postura anti-
mondrquica de El Sol no era asumi-
ble. Al mismo tiempo hubo movi-
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mientos de personas estrechamente
ligadas a la Corona y al monarquis-
mo en el mismo sentido (Alba, Barba-
te, Martinez Campos, etc.), y activas
gestiones de Lequerica para dar la
vuelta a la situacién. Urgoiti hubo de
vender sus acciones, Lequerica llamé
a Aznar, que era antiguo de la casa'y
que habia regresado recientemente
de Cuba, y empez0 la eta-
pa ‘monarquizante de El
Sol’, que seria de corta du-
racion.

Mas tarde, después del
14 de abril del 31, hubo
un acercamiento de El Sol
alaRepublica. Aznar reu-

Fl Sol fue un
brillante intento
de modernizar

riddico, del que antes de ese almuer-
zo habia vuelto a ser director Manuel
Aznar.

Después, como tantas otras cosas
en Espana, paso el diario a ser respon-
sabilidad o propiedad de Juan March
y finalmente el telén cay6 con la gue-
rra de 1936.

Pero Urgoiti, aun sin EI Sol, queria
seguir en la prensa y lo
logré. Enseguida sacé Cri-
sol, tres veces por semana,
después Luz, diario ya,
que finalmente se asocié
con otros periodicos a
efectos comerciales e in-
dustriales. Eran los porta-

ni6 para almorzar en ESDaﬂa y N voces de la izquierda re-
Lhardy a Azana, presiden- CUltha deSde publicana burguesa, ya
te del Gobierno en aquel o de cierta tradicién, que
tiempo, y Ortega, el mas POSICIONES no dejaban de estar, al
destacado fil6sofo de Es- POlitiCaS P menos en sus primeros

pana. Parece que el direc-
tor del peridédico preten-
dia un acercamiento en-
tre ambos, que era publi-
co que no se entendian
bien, sobre todo desde
que Ortega publicé su ar-

ideoldgicas mas
bien de izquierda.

pasos cerca de Ortega,
que publicaria sus articu-
los en esos dos periddicos.

El Sol fue un brillante
intento de modernizar Es-
pana y su cultura desde
posiciones politicas e

ticulo Rectificacion de la Re-
publica. No tuvo mucho
éxito el intento de Aznar de que am-
bos personajes estuvieran de acuerdo
en los asuntos politicos y culturales
de aquellos meses.

Mids tarde El Sol conocié la etapa
republicanizante o azahista de Mi-
quel y el generalito Guzmdn que ha-
bian desplazado a los duenos del pe-
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ideoldgicas mas bien de iz-
quierda sin ser un diario
de partido. (Es curioso observar que
Urgoiti era un enamorado de las pa-
labras que empezaban por re-: reno-
vacioén, renacimiento, etc. Pero, sobre
todo, de las voces luminosas y encen-
didas que invitaban a la accién: El Sol,
Crisol, Luz, Febus —la agencia-, Lumen
-la editorial-.



La prensa diaria espaiola
cumple 250 aiios

Hace un cuarto de milenio aparecia en Madrid el primer periodico
diario de Espafia, obra de Francisco Mariano Nipho. El periodico
constaba de cuatro paginas, tenia un formato que hoy
llamariamos de bolsillo y, para hacer honor a los socorridos
‘duendes de imprenta’, incluia una errata en el titular de primera.

JUAN FERMIN ViLCHEZ

11 de febrero de 1758 se publi-

c6 en Madrid el primer ntime-

ro de Diario Noticioso, Curioso-Eru-

dito, y Comercial, Puiblico, y Econo-
mico, y comenzo6 a desarrollarse la
prensa cotidiana espanola, que du-
rante una larga época —hasta la se-
gunda mitad del siglo XIX-, divulgo,
bdsicamente, politica y literatura. Es-
te periodico agrupé su contenido en
dos secciones: un ‘Articulo primero’
titulado A los Sabios, Doctos y Erudidi-
tos, bien intencionados de Esparia (donde
se observa ya una errata), y un ‘Arti-
culo Segundo’, con un mosaico de No-
ticias de Comercio que incluye ‘Ventas’,
‘Habilidades’ y hasta una bolsa de tra-
bajo doméstico bajo el epigrafe ‘Amos,
y criados’. Tenia cuatro paginas y su
formato correspondia a la cuarta par-

te de un pliego de papel (145 por 190
mm), con un tamano de caja o man-
cha de 115 por 175 mm. Es decir, es-
taba impreso en medio pliego por am-
bas caras. El segundo nimero se edi-
t6 el 3 de febrero de 1758, y a partir
del nimero tres, con fecha de 4 de fe-
brero de aquel ano, la cabecera apa-
reci6 todos los dias, excepto los do-
mingos, con el titulo abreviado.
Diario Noticioso fue fundado por
Francisco Mariano Nipho y Cagigal
(Alcaniz, Teruel, 1719), quien dispo-
nia de un privilegio real para publi-
carlo, concedido por Fernando VI el
17 de enero de aquel mismo ano. Es-
taba editado en la madrilefia calle de
Infantas por Manuel Ruiz de Uribe y
Compania, aunque algunos investiga-
dores creen que tras esa denomina-

Juan Fermin Vilchez, periodista, prepara una historia del disefio de prensa en Espana.
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Portadas del Diario Noticioso con diferentes cabeceras.

cion social se encontraban Francisco
Mariano Nipho, como autor del dia-
rio, y Faustino Ramos, como propie-
tario de la imprenta. Anteriormente
habia salido a la luz publica un pros-
pecto de presentacién de 24 pdginas
(Plan del diario) en el que su autor ex-
plicaba cémo decidié realizarlo dia-
riamente, en contra de quienes le
aconsejaban hacerlo una o dos veces
por semana, porque sucedian hechos
que la gente necesitaba conocerlos
cuanto antes. El cotidiano se vendia
a dos cuartos en la sede de la impren-
ta,y en las librerias de Francisco Asen-
sio, de la calle del Correo; Bartholo-
mé Lopez, de la plazuela de Santo Do-
mingo; Pedro Vivanco Angulo, de la
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calle de Toledo, y Pedro Texero, de la
calle de Atocha.

En 1759, Diario Noticioso (ahora,
ademas, Universal) pas6 a depender de
Juan Antonio Lozano, también turo-
lense, hasta su fallecimiento en 1780.
El hijo de éste, Pablo, mantuvo la ca-
becera algunos meses mds, y al final
desapareci6 en 1781. Luego, la viuda
de Lozano vendio el privilegio de pu-
blicacién a Francisco Antonio de Es-
cartin, quien lo traspasé a Santiago
Thevin, un comerciante de libros, el
cual volvié a editar el periédico con
el titulo Diario curioso, erudito, economi-
co y comercial, en 1786. E1 1 de enero
de 1788, Thevin lo transformé en el
Diario de Madrid, con nuevos conteni-
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dos y enfoques editoriales. A partir de
la primera década del siglo XIX, el ti-
tulo entré en una larga etapa de cie-
rres, reaperturas y coediciones con
otras cabeceras (como La Corresponden-
cia de Esparia) hasta su definitiva de-
saparicién, en 1918, como Diario Ofi-
cial de Avisos de Madrid, nombre que
habia adoptado el 2 de noviembre de
1847.

Antecedentes

Antes de que apareciesen los tipos
moviles de imprenta, las noticias se
difundian por via oral o por los ma-
nuscritos. En la prehistoria del perio-
dismo llegaron a coexistir estas dos
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formas con las primeras hojas de avi-
sos que existieron, pero es a partir de
la segunda década de 1600 cuando
afloraron en el norte y en el centro
de Europa pequenas publicaciones de
periodicidad variable que relataban
hechos y sucesos de otros paises. Co-
lonia, Francfort, Berlin, Hamburgo,
Viena, Basilea, Amberes y Amsterdam
son las principales ciudades que dis-
pusieron de estos peculiares periddi-
cos denominados relaciones. En Espa-
fa destacaron los que realizé el sevi-
llano Andrés Almansa y Mendoza a
partir de 1621.

El siguiente paso fue el nacimien-
to de la gaceta, nombre de una mone-
da veneciana del siglo XVI, equivalen-
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Lo prensa diaria espariola cumple 250 anos

te al precio de las hojas de avisos im-
presas y al jornal diario de los asala-
riados, pero que el francés Théoph-
raste Renaudot (1584-1653) utiliz6 pa-
ra designar la publicacién editada por
él, en 1631: Gazette de France, posterior-
mente érgano oficioso de los gobier-
nos de los reyes franceses. La prime-
ra gaceta publicada en nuestro pais fue
la de Barcelona, en 1641, que estuvo
elaborada por el cronista cataldn Jau-
me Romeu. En 1661 aparecié en Ma-
drid Gazeta Nueva, primer periddico
que se imprimio con cierta regulari-
dad hasta 1663, considerado por los
historiadores como el precedente his-
térico de la Gaceta de Madrid. Esta co-
menzo6 su publicacién con este nom-
bre en 1697, después de una etapa en
la que se editaron en la capital de Es-
pafia numerosas gacetas que, ademas
de publicar noticias de contenidos po-
liticos y religiosos, concedieron impor-
tancia al género epistolar y a las tra-
ducciones.

Al final del siglo XVII existian ga-
cetas en Sevilla, Zaragoza y Valencia,
que imitaban a las de Madrid, y al prin-
cipio del XVIII también habia en Al-
cald, Burgos, Granada y Murcia; la de-
bilidad del poder central, que no po-
dia controlar estas publicaciones, ayu-
dé a su proliferacién por las diferen-
tes provincias espanolas. Pero cuan-
do terminé la guerra de Sucesién, a
partir de 1713, el gobierno de Felipe
V desarroll6 una politica centralista
y establecié un riguroso control edi-
torial.
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Los primeros diarios

Los primeros periodicos diarios sur-
gieron en el siglo XVII, tenian un ta-
mano pequenoy su aspecto era como
el de los libros. La forma tipogréafica
se realizaba en el primer numero y
constituia el patrén para los siguien-
tes. Los textos se componian manual-
mente, letra a letra; los articulos
abrian con capitulares, y se incluian
numerosos adornos y espacios en
blanco. La impresion se realizaba en
prensas de madera, a las que se ha-
bian afiadido muelles para facilitar el
trabajo, con una capacidad aproxima-
da de produccién de 200 copias por
hora, sobre papel hecho de trapoy de
fibras vegetales. Por esto se conservan
mejor que los impresos a partir del
siglo XIX, que se decoloran y se vuel-
ven quebradizos mds rdpidamente,
porque incluyen pasta de madera en
su fabricacién.

El diario mads antiguo que se cono-
ce es el Einkommende Zeitung, editado
en 1650 por Timotheus Ritzsch en la
ciudad alemana de Leipzig. Sin embar-
go, el titulo que fue durante muchos
anos el punto de referencia del naci-
miento de la prensa cotidiana en Oc-
cidente es The Daily Courant, cabecera
fundada en Londres por Samuel Buc-
kley el 11 de marzo de 1702. Reciente-
mente, y segtin la Asociacién Mundial
de Periodicos, el pionero se publicé en
1609, también en Alemania, pero era
un manuscrito y no estaba compues-
to en caracteres tipograficos.



TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

Sobre el derecho al honor
de quienes profesan la actividad
politica

1 debate politico, casi nunca

ideoldgico, que de forma habi-

tual se suscita en el dmbito so-

cial por quienes han converti-
do su actividad laboral en un queha-
cer politico, conocidos en el lengua-
je usual como ‘profesionales de la po-
litica’, aunque la actividad politica
no sea, o deba ser, una profesién de
las que se requiere un titulo habili-
tante para su ejercicio, suele estar col-
mado de expresiones sorprendentes
que dichas en las relaciones diarias
entre los ciudadanos convertirian la
normativa sobre injurias o intromi-
siones ilegitimas en cotidianos for-
mularios juridicos de defensa perso-
nal. Calificativos tales como mentiro-
so, golfo, incapaz, corrupto y men-
daz, en sus mds varias y posibles acep-
ciones, denigran el lenguaje politico
y prostituyen las relaciones de quie-
nes, de una forma u otra, han sido
elegidos como referencia de capaci-
dad y dignidad. En lenguaje estricta-

mente constitucional, deberiamos ha-
blar que han sido elegidos por su ‘mé-
rito y capacidad’.

Es oportuno recordar que el dere-
cho a informar o el derecho a ser in-
formado, en donde se encuadran tan-
to las generales libertades de comu-
nicacién como las especificas de ex-
presiéon y de informacién, se justifi-
can y legitiman, en tanto que dere-
chos fundamentales de la persona,
por ser instrumentos necesarios pa-
ra hacer efectivo el derecho funda-
mental y publico de participacién. Pa-
ra participar, a través del derecho a
elegir, es basico el derecho a estar in-
formado. Y esa informacion ha de re-
flejarse convenientemente en los me-
dios de comunicacién que son los ins-
trumentos que hacen llegar a los ciu-
dadanos el debate social y politico.

La doctrina jurisprudencial nos di-
ce, desde el europeo Tribunal de De-
rechos Humanos y el espanol Tribu-
nal Constitucional, hasta cualquier
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Tribunales

organo jurisdiccional de nuestro or-
denamiento juridico, que, en gene-
ral, las llamadas ‘expresiones politi-
cas’ o ‘dichas en el contexto del de-
bate politico’ tienen un dmbito de
proteccién muy inferior al que pue-
den merecer si se originan en el mar-
co de la convivencia diaria entre per-
sonas, digamos, no publicas. Discur-
so que no es el caso hacer aqui, pero
que nos llevaria a la degradacion
aceptada en la que han caido por sus
propios méritos quienes hacen de la
actividad politica su especifica forma
de supervivencia, al amparo, eso si,
de una soberania popular a la que for-
malmente afirman representar.

Esta doctrina puede esquematizar-
se en tres cuestiones particularmen-
te interesantes por su repercusion so-
cial: de una parte, la inclusién de la
actividad profesional en el dambito del
derecho al honor; de otra, la protec-
cion que el honor/dignidad tiene re-
ferido a los profesionales de la activi-
dad politica; y por ultimo, la confor-
macion de los usos sociales referidos
a la vida politica.

Los tribunales nos han dicho, des-
de la innovadora sentencia del Supre-
mo de 17 de febrero de 1972 a la mads
significativa del Constitucional (num.
223 de 14 de diciembre de 1992), que
recogemos en su esencia, que el con-
cepto de honor, tal y como se inter-
preta en nuestro ordenamiento legal,
puede calificarse como un concepto
juridico indeterminado que obliga a
buscar en el lenguaje popular un con-
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Las llamadas ‘expresiones
politicas” o “dichas en el
contexto del debate politico’
tienen un dmbito de
proteccion muy inferior

al que pueden merecer

Si se originan en el marco
de la convivencia diaria.

tenido aceptado por todos, que con-
siste en la opinién que las demds per-
sonas tienen sobre una en concreto,
referido a la fama y a la honra. El de-
nominador comun de los ataques o
intromisiones ilegitimas en el dmbi-
to de la proteccién de este derecho es
el desmerecimiento en la considera-
cién ajena como consecuencia de ex-
presiones proferidas en descrédito o
menosprecio de alguien o que fueren
entendidas en el concepto publico
por afrentosas, segin la deduccion
que se obtiene de la Ley Orgdnica
1/1982 de proteccién al honor. Es de-
cir, y como recoge también el Tribu-



nal Constitucional (Sentencia 185/
1989) el contenido del derecho al ho-
nor es cambiante, nos sitda en el te-
rreno de los demds cuya opinién co-
lectiva marca en cualquier lugar y
tiempo el nivel de tolerancia o de re-
chazo.

En la actualidad, y de forma ma-
yoritaria, la expresion publica del per-
sonalisimo derecho al honor se refie-
re al trabajo, que representa el sector
mads importante y significativo del
quehacer del hombre y la mujer en
su proyeccién al exterior, hacia los
demds. La opinién que la gente pue-
da tener de céomo trabaja cada cual
resulta fundamental para el aprecio
social. Por ello, el prestigio en este
ambito, especialmente en su aspecto
ético o deontoldgico, mds ain que en
la técnica, ha de reputarse incluido
en el nucleo protegible y protegido
constitucionalmente del derecho al
honor. Puede afirmarse, en concor-
dancia con la doctrina jurispruden-
cial, que el prestigio profesional se in-
cluye en el derecho al honor y que la
divulgacion de cualesquiera expresio-
nes o hechos concernientes a la acti-
vidad publica de una persona que la
difamen o hagan desmerecer en la
consideracioén ajena, o que afecten ne-
gativamente a su reputaciéon y buen
nombre, ha de ser calificada como in-
tromision ilegitima en el ambito de
proteccién del honor.

En igual sentido cabe también re-
cordar la reciente sentencia del TC
9/2007 de 15 de enero de 2007, que

Manuel Angel Menéndez Gijon

y Carmen Ferndndez Lopez-Monis,
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Tribunales

nos dice que el juicio critico o la in-
formacién acerca de la conducta pro-
fesional o laboral de una persona
puede constituir un auténtico ataque
a su honor personal, incluso de espe-
cial gravedad, ya que la actividad pro-
fesional suele ser una de las formas
mads destacadas de manifestacién ex-
terna de la personalidad y de la rela-
cién del individuo con el resto de la
colectividad, de forma que la desca-
lificacién injuriosa o innecesaria de
ese comportamiento tiene un espe-
cial e intenso efecto sobre dicha re-
lacién y sobre lo que los demds pue-
dan pensar de una persona, repercu-
tiendo tanto en los resultados patri-
moniales de su actividad como en la
imagen personal que de ella se ten-
ga. La proteccién del derecho al ho-
nor soélo alcanza a aquellas criticas
que, pese a estar formalmente dirigi-
das a la actividad profesional de un
individuo, constituyen en el fondo
una descalificacién personal, al re-
percutir directamente en su conside-
raciény dignidad individual, poseyen-
do un especial relieve aquellas infa-
mias que pongan en duda o menos-
precien su probidad o su ética en el
desempeno de aquella actividad; lo
que, obviamente, dependerd de las
circunstancias del caso, de quién, c6-
mo, cuando y de qué forma se ha
cuestionado la valia profesional del
ofendido.

La difusién de hechos directamen-
te relativos al desarrolloy ejercicio de
una actividad profesional de una per-
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“Los limites de la critica
permitida son mas amplios
en relacion a un politico
considerado como tal que
cuando se trata de un mero
particular: el primero, a
diferencia del sequndo, se
expone, inevitable y
deliberadamente, a una
fiscalizacion atenta de sus
actos y gestos.”

sona, nos dice el TC en su sentencia
40/1992, de 30 de marzo, pueden ser
constitutivos de una intromision ile-
gitima en el derecho al honor cuan-
do excedan de la libre critica a la la-
bor profesional, siempre que por su
naturaleza, caracteristicas y forma en
que se hace esa divulgacion la hagan
desmerecer en la consideracién aje-
na de su dignidad como persona.

El &mbito de proteccién que el ho-
nor/dignidad tiene referido a los pro-
fesionales de la actividad politica se
ha recogido jurisprudencialmente de
forma meridiana en la sentencia del
Tribunal Europeo de Derechos Huma-



nos de 8 de julio de 1986 (caso Lin-
gens contra Austria) y en la del Tri-
bunal Constitucional espanol de 8 de
junio de 1988 (107/88). La primera nos
dice que “los limites de la critica per-
mitida son mds amplios en relacién
a un politico considerado como tal que
cuando se trata de un mero particu-
lar: el primero, a diferencia del se-
gundo, se expone, inevitable y deli-
beradamente, a una fiscalizacién
atenta de sus actos y gestos, tanto por
los periodistas como por la multitud
de ciudadanos, y por ello tiene que
mostrarse mds tolerante. El politico
disfruta también de proteccién, in-
cluso cuando no actda en el marco
de su vida privada, pero en este caso
las exigencias de proteccién deben
equilibrarse con los intereses de la li-
bre discusién de las cuestiones poli-
ticas. Es evidente que el politico, por
su actividad publica, se expone mads
a las criticas de la opinién que el ciu-
dadano privado. La existencia de es-
tas criticas es una condicién funda-
mental del funcionamiento de un ré-
gimen politico verdaderamente de-
mocrdtico. Este sistema requiere que
los que desempefian una funcién en
la vida publica se sometan a la estre-
cha fiscalizacién no sélo de sus ad-
versarios politicos en las institucio-
nes del Estado o en otras organizacio-
nes, sino también de la opinién pu-
blica, la cual se forma y expresa en
los medios de comunicacion. El ejer-
cicio de esta fiscalizacién no es me-
ramente un derecho; puede conside-

rarse incluso como un ‘deber’ y una
‘responsabilidad’ de la prensa en un
Estado democratico”.

En Espafa, el Tribunal Constitu-
cional nos advertia en su sentencia
de 27 de octubre de 1987 (165/87) que
las personalidades publicas, al haber
optado libremente por tal condicién,
deben soportar un cierto riesgo de
una lesiéon de sus derechos de la per-
sonalidad, y concret6é en 1988 (STC
107/88, de 8 de junio) “que el valor
preponderante de las libertades pu-
blicas del art. 20 de la CE, en cuanto
se asienta en la funcién que éstas tie-
nen de garantia de una opinién pu-
blica libre indispensable para la efec-
tiva realizacién del pluralismo poli-
tico, solamente puede ser protegido
cuando las libertades se ejerciten en
conexién con asuntos que son de in-
terés general por las materias a que
se refieren y por las personas que en
ellos intervienen y contribuyan, en
consecuencia, a la formacion de la
opinién publica, alcanzando entonces
su mdximo nivel de eficacia justifica-
dora frente al derecho al honor, el
cual se debilita, proporcionalmente,
como limite externo de las libertades
de expresion y de informaciéon, en
cuanto sus titulares son personas pu-
blicas, ejercen funciones publicas o
resultan implicadas en asuntos de re-
levancia publica, obligadas por ello a
soportar un cierto riesgo de que sus
derechos subjetivos de la personalidad
resulten afectados por opiniones o in-
formaciones de interés general, pues
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asi lo requieren el pluralismo politi-
co, la tolerancia y el espiritu de aper-
tura, sin los cuales no existe sociedad
democrdtica”.

Por su parte, el Tribunal Supremo
nos ha puesto de manifiesto que los
politicos estdn sometidos a una criti-
ca social en mayor grado que cual-
quier particular, y el uso de un len-
guaje fuerte, aunque permitido en
una sociedad democrdtica, no estd
siempre justificado, pero sélo se de-
be restringir cuando los términos usa-
dos son desmesurados respecto del le-
gitimo objeto de la critica persegui-
da o cuando se trata de acusaciones
difamatorias desprovistas de funda-
mento o formuladas de mala fe. Sien-
do determinante el contexto en que
se enmarcan los términos empleados
(Sala 1%, 17-2-2006). El limite a las ma-
nifestaciones protegidas por la liber-
tad de expresion radica inicamente
en el menosprecio personal, la veja-
cioén injustificada y el insulto (Sala 12,
18-7-2007).

En tercer lugar, y referente a la
consideracién de injuria o intromi-
sién ilegitima en el honor de otra per-
sona, la sentencia de la Sala Primera
del Tribunal Supremo (26-7-2006), re-
cogiendo la doctrina precedente, nos
dice que la actual sociedad espanola
no valora como insultante o afrento-
so que en el curso de un enfrenta-
miento politico entre dos responsa-
bles publicos, “tras haber sido acusa-
do uno de ellos de haber utilizado in-
debidamente fondos ptiblicos, le res-
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ponda el otro que es un mentiroso
empedernido, sinverglienza y caradu-
ra, pues es flagrante no sélo que ac-
tdia con animo ‘retorquendi’, sino
también que no tiene intencién de
ofender a la persona en su honor, si-
no descalificar al rival politico, por
su actividad de esta naturaleza y en
un contexto exclusivamente de dicha
clase”.

Llegados a este punto pueden co-
legirse varias conclusiones. La prime-
ra, que la actividad profesional de una
persona se encuentra recogida en el
ambito del honor como derecho de
la personalidad, con su correspon-
diente proteccién legal de derecho
fundamental. La segunda nos lleva a
considerar que el politico, la persona
dedicada a la politica, ya sea por elec-
cién o por designacién, realiza una
funcién social no equiparable a cual-
quier actividad profesional, siendo,
ademds, su dmbito juridico de protec-
cién considerablemente inferior por
su cardcter de publica y estar sujeta
a la fiscalizacién, no sélo de los ciu-
dadanos, sino esencialmente de los
medios de comunicacién, y unica-
mente podrd llegar a sentirse afecta-
do cuando las criticas o comentarios
a su actividad sean considerados in-
famantes sobre su derecho a la vida
privada o a la intimidad. Y por ulti-
mo, que, a la hora de valorar las po-
sibles afrentas, deberdn tenerse en
cuenta los usos sociales y el compor-
tamiento social de la persona afecta-
da.



JOSU MEZO

Luchando contra la inflacion

Igunos economistas dicen

que la inflacién es el peor
enemigo de los pobres. No sé

si serd cierto, pero la frase

me ha venido a la cabeza, al pensar
en que, sin duda, la inflacién si es ene-
miga de los periodistas, y de cualquier
otra persona que maneje informacién
econdémica. Este articulo quiere ser
una llamada de atencién contra ese
enemigo, y una ilustracién de las sen-
cillas defensas que tenemos contra él.
Veamos algunos ejemplos de perio-
dicos y periodistas que caen en las
trampas que les tiende la inflacién.
En un articulo sobre Estados Unidos
un periédico espafol decia que el gas-
to en sanidad habia aumentado, en-
tre 1990 y 2002, de 2.730 a 5.440 do-
lares per cdpita (casi exactamente el
doble). Mds recientemente se infor-
maba, en titulares, de que el PIB es-
panol se habia duplicado entre 1996
y 2006 (al pasar de 490 a 981 millo-

nes de euros), y se contaba también
que la renta per cdpita se habia du-
plicado, al pasar entre 1995 y 2006
desde 11.354 a 22.260 euros. No uno
sino muchos periédicos nos informan
cotidianamente de la ruptura de ré-
cords econdémicos: que si tal pelicula
rompe el récord de recaudacién en
un fin de semana, que si por prime-
ra vez una empresa espafola va a te-
ner 10.000 millones de euros de be-
neficios, que si la fusién de tal y cual
empresas es la mayor de todos los
tiempos por el valor combinado de
sus capitales...

¢Qué tienen de malo todas esas no-
ticias o titulares? (Por qué la inflacion
ha jugado una mala pasada a sus re-
dactores? Podriamos decir que en cier-
to modo el perverso efecto de la infla-
cién, para un periodista, o para cual-
quiera que produce o utiliza informa-
cién econdmica, consiste en que cam-
bia el significado de las palabras. En

Josu Mezo es profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha y editor de Malaprensa.com

(editor@malaprensa.com).
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Buena prensa

general estamos acostumbrados a que
las palabras tengan un significado es-
table. Lo tienen, desde luego, las pa-
labras técnicas que designan unida-
des de medida. Hace mucho tiempo
lo que fuera un pie, una fanega o una
arroba era algo muy variable, segun
la costumbre local. Pero desde hace
algo mds de dos siglos manejamos
unidades de medida cuyo significado
es univoco y preciso: el metro, el li-
tro, el kilogramo, y sus divisiones y
multiplos, tienen valores que son bien
conocidos y que todo el mundo entien-
de por igual, desde que se fijaron tras
la Revolucién Francesa.

Un metro se defini6é como la diez-
millonésima parte de la longitud del
meridiano que pasa por Paris. Un li-
tro, como el volumen de un cubo de
lado 0,1 metros. Un grado Celsius, co-
mo la centésima parte de la diferen-
cia de temperatura entre aquella a la
que el agua se hiela, y aquella a la
que hierve (en determinadas condicio-
nes de presién atmosférica). Y asi su-
cesivamente. Aunque la definicién
oficial se ha refinado posteriormen-
te, los cambios introducidos son irre-
levantes para la vida cotidiana, y en
todo caso no cambian el hecho de que
cuando se dice que una ciudad estd
a 20 kilémetros de otra, todos noso-
tros entendemos lo mismo. Algunas
definiciones (como la del litro) depen-
den de otras, pero la cadena tiene un
final en el que ciertas unidades de
medida se describen en relacién con
una realidad fisica observable indepen-
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Hay un tipo de unidades
de medida que manejamos
constantemente y cuyo
valor no es univoco ni
estable.

dientemente de otras definiciones (co-
mo el metro o el grado Celsius).

Incluso las medidas que a veces se
llaman imperiales, como la yarda, la
milla, el galén o la libra, usadas ter-
camente por los estadounidenses, y
que pueden ocasionalmente causar
errores que cuestan varios millones
de ddélares a la NASA, estdn bien de-
finidas y no existe generalmente du-
da sobre su valor (curiosamente, la de-
finicién legal en los Estados Unidos
se hace en relacién al sistema métri-
co internacional).

Por el contrario, hay un tipo de
unidades de medida que manejamos
constantemente y cuyo valor no es
univoco ni estable. Se trata precisa-
mente de las unidades monetarias.
{Cudnto vale un délar? La respuesta



convencional a esa pregunta suele dar-
se en término del valor de otra mone-
da.Y asi, podemos decir que un délar
vale tantos euros (en el momento en
que escribo estd en un minimo histé-
rico y vale s6lo 0,6574 euros), o tan-
tas libras (hoy justamente 0,5). Pero
esto es como decir que un kilémetro
son 1.000 metros o un centimetro 0,01
metros. Si no tuviéramos una defini-
cién del metro no referida a otra uni-
dad de medida, estarifamos en un bu-
cle infinito que no nos permitiria co-
nocer la longitud real a la que se re-
fiere ninguna de esas medidas.

En el caso de las monedas, efecti-
vamente, estamos metidos en un bu-
cle infinito. Hace tiempo que se aban-
dono el patrén oro, por el cual algu-
nas unidades monetarias venian res-
paldadas por la garantia de que se
cambiarian por determinada canti-
dad de oro. Incluso cuando esto fun-
cionaba, seria discutible si no segui-
riamos dentro de un bucle, porque el
oro tiene un valor limitado por si mis-
mo (como materia prima para joyas
u otros elementos ornamentales) y su
valor primordial, por el que se utili-
zaria como referencia para las mone-
das, seria su aceptacién como un me-
dio de pago universal, como una mo-
neda mds. Porque el valor real de un
délar, una peseta o un euro (0 una
barra de oro, en realidad) esta en las
cosas con algun valor propio que se
pueden conseguir con ellos. En lo que
obtienes a cambio de ellos.

Y aqui es donde entra en juego la

inflaciéon. Uno de mis primeros re-
cuerdos sobre el valor de las cosas es
un billete de autobus que costaba en
Bilbao, cuando yo era nifio, 3 pesetas.
El mismo billete costaria hoy 1,15, sin
descuento, y 0,55 con un abono. Con-
vertido a pesetas, serian entre 191 y
92. Es decir, entre 30 y 63 veces mds.
De manera que puede decirse que, si
todos los precios hubieran variado asi
(no ha sido el caso), la peseta (o su
equivalente fijo en euros, que son
0,601 céntimos) hoy valdria entre 30
y 60 veces menos que la de los prime-
ros setenta. O al revés, una peseta de
entonces valdria entre 30 y 60 veces
mads que la de hoy.

Aungque la desaparicion de las pe-
setas y su sustitucién por euros com-
plica un poco la narracién, la histo-
ria es bien simple, y podria contarse
igualmente respecto a los délares, las
libras esterlinas o los francos suizos:
por efecto de la inflacién su valor va
cambiando, de manera que las cosas
son cada vez mds caras, o dicho de
otra forma las monedas cada vez va-
len menos. Seria el equivalente a que
un kilémetro midiese cada ano un
poco menos, y la misma distancia que
hoy consideramos que mide 20 kil6-
metros fuera el afio que viene de 22
kilémetros, y unos pocos anos des-
pués 28 kilémetros.

Como no hay ni puede haber una
autoridad que fije para siempre el va-
lor de las monedas, como se fij6 el de
los metros o los kilos, este es un pro-
blema con el que tenemos que convi-
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vir.Y de hecho, todo el mundo entien-
de que cuando un abuelo nos cuen-
ta que en un trabajo ganaba dos pe-
setas al dia, o que un balde de sardi-
nas costaba una perra gorda, no quie-
re decir que su sueldo fuera un mise-
ria, o que las sardinas tuvieran un
precio ridiculo, porque reconocemos
faicilmente que, a lo largo de las dé-
cadas, el valor de las monedas ha des-
cendido espectacularmente. Y asi el
propio narrador de la historia, o sus
oyentes, comentard que, claro, esos
precios o salarios hay que entender-
los en “pesetas de las de entonces” o
que “entonces una peseta valia mu-
cho mds”, y precisamente puede que
use para explicarlo que el “sueldo de
un obrero” era entonces de tantas pe-
setas (el “sueldo de un obrero” seria
ese meridiano terrestre al que nece-
sitamos agarrarnos para definir el va-
lor absoluto de la moneda en cada mo-
mento).

Curiosamente, sin embargo, este
efecto de depreciacién que todos pa-
recemos conocer tan bien cuando se
refiere a décadas remotas, y a dife-
rencias espectaculares, lo olvidamos
0 menospreciamos a menudo cuan-
do se trata de periodos de tiempo cor-
tos, de unos pocos anos, sin darnos
cuenta de que ano a ano, gota a go-
ta, la inflacién va cambiando el va-
lor real de las monedas, y por tanto
va haciendo que pierdan sentido las
comparaciones entre precios, sala-
rios, presupuestos publicos, o benefi-
cios empresariales expresados en eu-
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El efecto de depreciacion
que todos parecemos
conocer tan bien cuando se
refiere a décadas remotas, y
3 diferencias espectaculares,
lo olvidamos o
menospreciamos a menudo
cuando se trata de periodos
de tiempo cortos.

ros cuyo valor es cada vez menor. In-
cluso con un inflacién histéricamen-
te baja como la que disfrutamos aho-
ra en Espana, su efecto acumulado va
cambiando de manera sustantiva el
valor de cualquier cifra econémica. Asi,
por ejemplo, desde 2002, cuando co-
menz0 a circular fisicamente el euro,
hasta 2007, los precios al consumo
(IPC) han subido en Espana un 16,8%
(como media anual), de forma que
cualquier comparacién sobre magni-
tudes referidas a 2002 y 2007 y expre-
sada en euros puede ser enganosa, ya
que el valor de la magnitud que ma-
nejamos ha cambiado de manera con-
siderable.

Por poner un ejemplo muy sim-
ple, si un gobierno presumiera de que
en ese periodo el gasto publico en una



determinada politica ha aumentado
un 30%, habria que darse cuenta de
que la mayor parte de ese aumento
de gasto es ficticio, ya que los precios
de los bienes y servicios que se pagan
con él han aumentado. Por eso se sue-
le decir que el aumento del 30% se
ha producido “en términos nomina-
les”, mientras que “en términos rea-
les” el aumento seria mds bien (apro-
ximadamente) del 11,3%, utilizando
un modo de cdlculo muy simple que
explicaré enseguida.

Todo esto es bien conocido hace
mucho tiempo por los economistas y
por eso también hace ya mucho que
buscaron la manera de resolver el pro-
blema. Si el valor de lo que llamamos
euro o délar va cambiando, para po-
der hacer comparaciones de cifras
econémicas de distintos afnos lo que
hay que hacer es expresar todas ellas
en la misma unidad de medida, en
un euro que valga en todos los casos
lo mismo, al que llamamos ‘euro
constante’. Un euro constante es el
euro de un ano, escogido arbitraria-
mente, que tomamos como referen-
cia, de forma que recalculamos todas
las cifras de otros anos a la cuantia
que hubieran tenido con el nivel de
precios del ano de referencia.

Volvamos a un ejemplo anterior.
Si entre 2002 y 2007 la inflacién me-
dia fue de 16,8%, querria decir que lo
que en 2002 costaba un euro, ahora
costaria 1,168. Luego si yo quisiera
convertir cualquier cifra de 2002 a
euros constantes de 2007 tendria que

multiplicarla por 1,168. Asi, un suel-
do de 800€ en 2002 serian
(80071,168=) 934,5€ en euros constan-
tes de 2007. Si la persona que ganaba
800€ en 2002 gana en 2007 1.030€,
dirfamos que en términos nominales
su sueldo ha aumentado [(1.030-
800)/800] =28,8%. Pero en términos
reales su sueldo ha aumentado [(1030-
934,5)/934,5] = 10,2%.

También podemos hacer la con-
version al revés, transformando las
cifras de 2007 en euros constantes de
2002, para lo cual tendriamos que di-
vidir las cifras originales por 1,168. Por
ejemplo, una empresa cuyos benefi-
cios aumentasen entre 2002 y 2007
de 2 a 3,4 millones de euros, podria
presumir de que sus resultados habrian
mejorado (3,4-2)/2= 70%. Pero eso se-
ria en términos nominales. En euros
constantes de 2002 sus beneficios de
2007 serian equivalentes a (3,4/1,168=)
2,91 millones. Y por tanto, veriamos
que la mejoria en términos reales, sin
ser pequena, seria algo mds modesta:
(2,91-2)[2= 46%.

La solucién es, entonces, sencilla,
y los economistas y algunas estadisti-
cas oficiales la utilizan con regulari-
dad. De forma que no serd raro que
encontremos en notas de prensa o pu-
blicaciones gubernamentales la refe-
rencia a “euros constantes” de tal o
cual ano, o la mencién de que un de-
terminado crecimiento o disminu-
cién estd expresado “en términos rea-
les” (asi es, por ejemplo, como se in-
forma todos los afios del crecimiento
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de los Presupuestos Generales del Es-
tado). En ese caso nos dan el trabajo
ya hecho y, suponiendo que no haya
otras razones para desconfiar de los
datos, podemos trasladarlos al publi-
co sin mayor dificultad.

Pero ¢qué hacer cuando la fuente
que manejamos no se ha molestado
(o deliberadamente no ha querido ha-
cer) la conversiéon de cifras a euros
constantes de un mismo ano? {Tene-
mos que conformarnos y transcribir
esas cifras no comparables en las no-
ticias, a sabiendas de que crearemos
impresiones enganosas en nuestro
publico? Afortunadamente no es asi.
Hay varias herramientas a nuestra dis-
posicion para hacer nosotros mismos
la conversion de valores entre euros
de un afo y euros de cualquier otro.
En este articulo vamos a ver sélo la
forma mads sencilla de hacerlo. Hay
otras mas complicadas y precisas, pe-
ro para un trabajo periodistico nos ser-
vird seguramente casi siempre con
una aproximacion.

La medida mds comun de la infla-
cién, que suele utilizarse para estos
propésitos es el Indice de Precios al
Consumo (IPC) en el que el INE mide,
a través de una muestra muy amplia
de precios de una gran variedad de
productos de consumo (escogidos a su
vez, a través de una amplia encuesta,
por su relevancia para la economia
de las familias). Su mayor inconve-
niente es que no incluye precios de
bienes que no son de consumo (ma-
quinarias industriales, materias pri-
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Para un trabajo periodistico,
basta y sobra con utilizar el
IPC para medir I3 inflacion;
es [a medida que tiene mas
difusion y la de mas facil
acceso.

mas, productos intermedios), ni pre-
cios de la vivienda, por lo que si, por
ejemplo, la empresa cuyas cifras ana-
lizamos produce fundamentalmente
bienes que no son de consumo, tal vez
el IPC no sea la mejor medida de la
variacién de precios en su sector.

La otra medida de la inflacién que
se utiliza en ocasiones es el llamado
deflactor del PIB, que estima las va-
riaciones de precios de todos los pro-
ductos y servicios producidos en el
pais, sean para consumo o para otros
procesos de produccién, sean para la
venta interna o para la exportacion.
No incluye, en cambio, las variacio-
nes de precios de los productos im-
portados.

Ninguna de las dos medidas es per-
fecta ni captura, como se ve, toda la



complejidad del proceso de pérdida
de valor adquisitivo de las monedas,
de forma que ambas son aproxima-
ciones. Por lo tanto, para un trabajo
periodistico, nos basta y sobra con uti-
lizar una de ellas, el IPC, que es la que
tiene mds difusion y es de mads facil
acceso, aun sabiendo que lo que esta-
mos haciendo no es totalmente per-
fecto y podria ser puesto en cuestién
por un especialista. Pero en todo ca-
so serd siempre mejor calcular las va-
riaciones reales usando una medida
imperfecta de la inflacién que que-
darnos con las variaciones en térmi-
nos nominales, que la ignoran com-
pletamente.

Por otro lado, la gran ventaja que
tiene utilizar el IPC es que sus datos
estdn disponibles de manera muy sen-
cilla en la pdgina web del INE, don-
de podemos consultar su valor entre
cualquier par de fechas que elijjamos,
desde enero de 1961 hasta el ultimo
dato disponible (el del ultimo mes).
Si tenemos que comparar solo dos ci-
fras, y estas son de dos momentos pre-
cisos en el tiempo (como por ejemplo
dos sueldos, o dos precios tomados en
fechas conocidas), podemos introdu-
cir las fechas correspondientes en la
pdgina del INE y obtener la inflacién
para el periodo correspondiente (por
ejemplo, entre enero de 2002 y ene-
ro de 2008 fue de 21,7%). Convirtien-
do la cifra en tanto por cien a tanto
por uno (en el ejemplo, de 21,7 a
0,217) y sumandoselo a 1 (en este ca-
so da 1,217), obtenemos la cifra por

la que debemos multiplicar los euros
de la primera fecha, para convertir-
los a euros de la segunda fecha; o al
revés, por la que debemos dividir los
euros de la segunda para convertir-
los a la primera.

Silas cifras que manejamos son de
un ano conocido, pero no de un mes
en particular (por ejemplo, sueldos
anuales, presupuestos o gastos publi-
cos, ventas o beneficios de una em-
presa), podemos utilizar los datos de
inflacién media anual, que el INE nos
ofrece en varias pdginas, tomando co-
mo base diferentes afios. O mds sim-
plemente, puesto que lo que busca-
mos es una aproximacion, podemos
introducir, en la pdgina citada mads
arriba, como meses de inicio y final,
los meses de diciembre de ambos
anos, o los de junio o julio (mediado
el afo), y tomar como inflacién apro-
ximada entre ambos afos la cifra asi
obtenida. Segin que mes escojamos
habrd pequenas diferencias, pero no
tienen mayor importancia para nues-
tro propésito. Asi, por ejemplo, si ten-
go dos cifras de 1995 y 2007, y quie-
ro compararlas, la padgina del INE me
dice que la inflacién entre junio de
1995 y junio de 2007 fue de 42,7%, y
entre diciembre de 1995 y diciembre
de 2007 fue de 43,4%. Cualquiera de
las cifras nos vale.

Imaginemos asi una entidad pu-
blica que explica que su presupues-
to, en esos doce anos, habria crecido
de 100 millones de pesetas a 1 millén
de euros. Nominalmente, el creci-
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miento seria de un 66,4% (convirtien-
do los 100 millones en euros al tipo
de cambio oficial serian 601.012). Pe-
ro transformando las pesetas de 1995
en euros constantes de 2007 tendria-
mos que su presupuesto de 1995 equi-
valdria a (601.01271,434=) 861.851 eu-
ros, y por tanto, el crecimiento real
seria mds bien de [(1.000.000-
861.851)/861.851] = 16% (nos hubiera
salido el 16,6% si hubiéramos medi-
do la inflacién con los datos de los
meses de junio, en lugar de los de di-
ciembre: la diferencia no tiene nin-
guna relevancia, en comparacién con
el error que cometeriamos si nos cre-
yéramos que realmente el presupues-
to ha aumentado un 66,4%).

Similar procedimiento puede
usarse con valores expresados en
otras monedas. En cada caso habrd que
tener en cuenta, sin embargo, la in-
flacion del pais en cuestidn. Para los
dolares y las libras esterlinas existe una
pagina web muy préctica, Measuring-
Worth.com, donde se puede calcular
el valor actualizado de una cifra an-
tigua, usando hasta seis estimadores
diferentes de la inflacién. Para dife-
rentes paises de la Unién Europea, o
para la zona euro en su conjunto, pue-
den tomarse los indices de las pagi-
nas de Eurostat, al menos desde me-
diados de los ochenta.

En definitiva, que con muy poco
trabajo, los autores de las noticias con
las que abriamos este articulo po-
drian haber mejorado sustancialmen-
te la calidad de la informacién que
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Un buen punto de
referencia: los indices de las
paginas de Eurostat, al
menos desde mediados de
los ochenta.

suministraron a sus lectores. El gas-
to sanitario per cdpita en Estados Uni-
dos de 1990, expresado en doélares de
2002, vendria a ser de 3.757 ddlares,
y por tanto el crecimiento hasta 5.440
seria mds bien el 45%. E1 PIB espanol
de 2006, expresado en euros de 1996,
seria de 681 millones de euros, y su
aumento real, por tanto, seria de un
46%. Igualmente, la renta per cdpita
de 1995, en euros de 2006 valdria
15.623 euros, y por tanto su aumen-
to habria sido aproximadamente del
42%. En los tres ejemplos, casualmen-
te, hemos pasado de aumentos del en-
torno del 100% a aumentos entre el
40 y el 45%. No es, desde luego, una
diferencia baladi, ni que pueda ser
alegremente ignorada, sobre todo
cuando evitarlo es tan sencillo.



IGNACIO G. IGLESIAS

Aprender a escribir,

0 al menos Intentarlo,
Dero No necesariamente
como un ‘plumilla’

| Lorion Sobay

MANUAL PARA ESCRIBIR

m’fe'?%:ﬁiﬁ COMO UN PERIODISTA
@, oot Carlos Salas. 280 paginas.

w Altera. Precio: 22 euros
m

Antes de comenzar,
pongamos entre in-
terrogantes el titulo
de este comentario: alguien nos en-
sena a escribir? Eso estd mejor por-
que {recuerda algin periodista haber
sido ensefiado a escribir por un pro-
fesor, un redactor jefe o un director?
¢(Haber recibido lecciones sobre las
claves o los trucos para captar la aten-
cioén de los lectores? (El manual bési-
co para hacer preguntas inteligentes

en las entrevistas?
Yo no lo recuerdo y la mayor par-
te de mis colegas se queda mirando
al techo cuando hago esta pregunta.

No senor, en Espana no hay maestros
divulgadores, y si los hubo, hoy estdn
bajo tierra.

Para aprender los trucos de los
grandes profesionales habia que en-
golfarse en la lectura de biografias co-
mo la de David Randall (El periodista
universal), estudiar las compilaciones
de articulos de grandes reporteros,
pero no habia ningin manual prdc-
tico, lleno de ejemplos sencillos y tru-
cos insolitos.

Hasta que lleg6 este libro. Duran-
te mads de 15 anos, Carlos Salas se ha
dedicado a guardar pacientemente en
carpetas los trucos que utilizaba ins-
tintivamente para editar y corregir
textos, para escribir reportajes y en-
trevistas, para componer perfiles y
andlisis. Se preguntaba si detrds de
ello habia un método y parece que lo
encontré. Un dia del afio 2005, las sa-
0, las ordend y las convirtié en un
libro que él mismo se encargaba de
regalar en fotocopias a los que inicia-
mos con él la aventura de EI Economis-
ta. No pensaba publicarlo, pero hace
poco, la editorial Altera le dio la opor-
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tunidad de hacerlo y aqui estd Manual
para escribir como un periodista.

Voy a resumir el contenido del li-
bro en una frase: asi se convierten las
palabras en imdgenes. Esa es la prin-
cipal leccién de este manual cuya
amenidad es la prueba de que las téc-
nicas del autor funcionan de veras.
Por ejemplo, lean esto: estructura, fun-
cion, sistema, implementar, generali-
zar... Esas palabras no producen nin-
guna chispa en el cerebro del lector.
En cambio, avidén, correr, escopeta,
mesa o nube son faciles de imaginar.
Las primeras las emplean los politicos.
Las segunda, los buenos reporteros.

En esta época tan plagada de ima-
genes, Salas nos anima a competir
con imdgenes. Por eso echa mano de
los trucos de los guiones de cine y los
cuentos cortos para dar potencia a
nuestros textos. Pero hay mds, mucho
mads. En realidad este manual lo po-
dria haber escrito el inspector Gad-
get porque explica cémo despertar el
sentido de lo insdlito, como ser un
buen jefe y “evitar que el equipo se
desuna”, cudl es el kit de superviven-
cia de los corresponsales de guerra, y
por supuesto, una pequena reflexion
sobre la verdad, “esa cosa”.

No hay duda de que leer este libro
no soélo constituye un placer, por
aquello de lo ameno —Carlos Salas es
un tipo ameno, culto y divertido- si-
no que ademads es —puede ser—, una
guia de ayuda inestimable para todos
los periodistas y para lo que no lo son;
pero una duda me asalta a proposito
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del titulo: {De verdad quiere Salas que
alguien aprenda a escribir como un
periodista? (qué o cudles periodistas,
querido amigo? El titulo, —ignoro si
serd una exigencia de la editorial-, no
hace justicia al contenido. Si se trata
de escribir como algunos de los pe-
riodistas que pululan en la actualidad
por decenas de medios espanoles, me-
jor obviarlo. No, no es, en absoluto,
es el titulo adecuado. Hubiera sido
mejor algo asi como Manual para es-
cribir mds o menos bien o al menos para
intentarlo. El libro es magnifico. El ti-
tulo, desafortunado.

La obra se remata con 101 errores
que siempre cometemos los periodis-
tas y como solucionarlos con imagi-
nacioén, asi como una bibliografia co-
mentada en la que se incluyen bue-
nos manuales de Escritura Creativa.

Una breve recopilacion
de mentiras, sandeces
v 0tros usos informativos

PErLAS 2

Pascual Serrano. 178
paginas. El Viejo Topo.
Precio: 16 euros.

Dice, en el epilogo
de esta obra, Igna-
cio Ramonet que es
este un libro indispensable. Es una
exageracion. Claro que habria que
averiguar en primer lugar para quién




es indispensable segun el autor de
tan memorable aserto. Quizd Ramo-
net conoce a alguien que necesita le-
er este libro. No; no es indispensable
en absoluto. Indispensable es Shakes-
peare. Pascual Serrano no lo es. Pero
es —Serrano—, o debe ser, un tipo con-
cienzudo y paciente. Y ademds cdus-
tico y con un gran sentido del humor.
Asi —con sentido del humor-, es la
mejor forma de abordar la lectura de
este libro. Porque si no fuera asi qui-
zd su sentido ciertamente tragico -la
mentira sobre lo que acontece en el
mundo es una auténtica tragedia-,
predominaria y entonces no se en-
tenderia el verdadero sentido de es-
te trabajo: una aplastante denuncia
sobre el modo de presentar ciertas no-
ticias por ciertos medios. Que son ca-
si todos —por cierto-, segtiin Pascual
Serrano.

Ninguno de los medios mds reco-
nocidos, tanto espanoles como ex-
tranjeros, se libran de la mordacidad
del autor. Bien cierto es que Serrano
muestra una evidente benevolencia
con Fidel Castro o con Hugo Chdvez,
cuestion del todo comprensible si se
considera que es director editorial de
Telesur, un canal de televisién en el
que participan varios paises surame-
ricanos promovido, segun se relata
en una solapilla del libro, por Vene-
zuela. Comprensible, por tanto, tan-
ta comprension. Tan comprensible co-
mo los comentarios, de pleno acier-
to, referentes al presidente venezola-
no. Caso todo el mundo que lee pe-

riédicos en este pais sabe que Chavez
es uno de los politicos mds odiados.
Es permanentemente denostado en
El Mundo, El Pais, Abc, La Vanguardia, etc.
Con las radios, internet y las televi-
siones ocurre lo mismo. Ni uno sélo
de los medios de comunicacién espa-
noles de cierta entidad muestra el mi-
nimo carifio hacia el politico venezo-
lano.

Uno de los ejemplos mds notorios
de lo anterior lo escenifico la supues-
tamente prestigiosa Time cuando el
ano pasado decidié montar ese esti-
pido espectdculo que tanto agrada a
los medios de comunicacién que con-
siste en elegir al personaje del ano.
Pues bien, la revista estadounidense
recurrio a sus lectores para que estos,
mediante las correspondientes vota-
ciones via Internet, optaran por aquel
famoso personaje que, a su juicio,
mds significancia habia tenido a lo
largo del ano 2006. Hugo Chavez en-
cabezaba las votaciones cuando la re-
vista decidié cambiar al elegido. La
portada fue ‘You’, es decir, usted in-
merso en una pantalla de ordenador
con una leyenda debajo: “Si, usted.
Usted controla la era de la informa-
cién. Bienvenido a su mundo”. Que
Chévez encabezaba, con diferencia
sustancial ademds, las votaciones no
era del gusto de los directivos de Ti-
me con lo cual optan, como senala Se-
rrano, por ignorar a esa comunidad
internauta al mismo tiempo que la
nombran ‘personaje del ano’. Muchos
fueron los medios espafoles que se
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hicieron eco de la noticia de Time y
colaboraron, no se sabe si con pleno
conocimiento del proceso, en tan fas-
tuosa mentira. En relacién con este
fantasmagorico episodio matiza el au-
tor del libro: “Y es que todos los gran-
des medios se coordinan para negar
que son ellos los que poseen el con-
trol de la informacién, y para inten-
tar convencernos que ya hemos llega-
do a la cumbre de la democracia ciu-
dadana gracias a nuestro ordenador
y nuestra suscripcién a una conexion
de internet”. Y remata: “Y tienen la
obscenidad de hacerlo argumentan-
do una eleccién que estd falseada con-
tra el criterio de esa misma comuni-
dad a la que nombran la mds pode-
rosa del ano”. El anterior ejemplo es
uno de los numerosos que se inclu-
yen en el libro. Por supuesto que los
medios de comunicacién espanoles
aparecen con profusion en esta selec-
cién de perlas. Abramos el libro al
azar y reproduzcamos algunos.

Relata Serrano en la pdgina 45: 1os
Informativos de TVE afirmaron en
cierta ocasién que para evitar los ac-
cidentes en las vallas de la frontera
de Ceuta y Melilla, el Gobierno [espa-
nol| instalé cdmaras y elevd la altura
de estas vallas. “Pues no”, dice el au-
tor, “eso se hizo para que no pudie-
ran entrar los emigrantes, no para
evitar accidentes, si hubiera sido ese
el objetivo lo mejor era quitar la va-
lla o eliminar las espinas”. Evidente-
mente.

Otra perla. En esta ocasion se re-
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fiere al diario espanol El Pais. Asi di-
ce: “segun leo en EI Pais, las jubilacio-
nes de los altos ejecutivos del Banco
Santander, segun el Tribunal Supre-
mo, cumplen la ley pero ‘transgreden
ostensiblemente’ los topes mdximos
que rigen la ética, por lo que ‘pueden
repugnar socialmente’. En el fondo,
dice Serrano, lo que debe repugnar
es el sistema politico, econémico, ju-
dicial y legal que lo ampara. Porque
no estardn esperando a que los direc-
tivos bancarios se nieguen a cobrar
millones de euros de indemnizacién
si tienen el poder y las condiciones
legales para hacerlo”.

La perla titulada ‘Exodo de cere-
bros’ la dedica Pascual Serrano a la
seccion de Opinién de El Mundo en la
que en cierto dia se repasa el destino
de algunos de los responsables eco-
némicos durante el gobierno del PP,
todos ellos bien acomodados en la
empresa privada. Termina el texto di-
ciendo que es “una ldstima este éxo-
do de cerebros que no han encontra-
do incentivos para seguir en la poli-
tica”.Y el autor aclara: “Lo que ha su-
cedido es que los ciudadanos les han
echado y ellos sélo deseaban la poli-
tica para mandar, no para estar en la
oposicién. O, quizd, para preparar su
viaje a los negocios privados.” Pues eso.

El libro, con proélogo de Alfonso
Sastre y epilogo de Ignacio Ramonet,
incluye un subtitulo muy sugestivo
y real: ‘Patranas, disparates y trapa-
cerias en los medios de comunica-
cion’.



TINO FERNANDEZ

Planificacion
revolucionaria dg [a
temporada televisiva

NBC Universal anuncié recientemen-
te un cambio en su planificacién de
la programacién que serd revolucio-
nario tanto para el negocio televisivo
como para el futuro de la concepcion
de las temporadas. El objetivo de es-
ta transformacion, que pretende aca-
bar precisamente con el concepto de
temporadas tradicionales, es atraer
sobre todo a los anunciantes.

NBC pretende introducir en abril
un calendario de programacién a 52
semanas, un mes antes de que sus
principales competidores, ABCy CBS,
hagan publica su programacion del
préximo otonio. NBC Universal aban-
dona el ritual de cada primavera en
el que las cadenas anuncian la parri-
lla del siguiente otofio, en una deci-
siéon que supone adelantarse a los

competidores e invitar de paso a los
anunciantes a construir sus planes de
marketing sobre la base de esta nue-
va planificacion.

Michael Pilot, responsable madxi-
mo de ventas de NBC, aseguraba re-
cientemente en The New York Times que
“esta decisiéon cambiard la industria”
y afladia que la iniciativa sigue el ca-
mino marcado por Jeff Zucker, CEO
de NBC Universal, quien también re-
cientemente aseguraba que la huel-
ga de guionistas de Hollywood, resuel-
ta recientemente, podria crear nue-
vas oportunidades para cambiar la
manera en la que algunas redes ha-
cen negocios.

La temporada de otofio ha sido ob-
jeto de numerosos intentos de asalto.
Desde los canales de cable, que intro-
dujeron nuevos programas cuando
les convenia, hasta series individua-
les como Anatomia de Grey (ABC), que
hizo su debut en un mes inusual, co-
Mo es marzo.

Este tipo de cambios no son del to-
do nuevos, ya que los espectadores es-
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tdn relativamente acostumbrados a
iniciativas como las de Fox en prima-
vera, o a la irrupcién de nuevos pro-
gramas de telerrealidad en pleno ve-
rano, un mes dedicado tradicional-
mente a las reposiciones.

Algunos, como Charlie Rutman,
responsable de las operaciones en
América de la agencia MPG, aplau-
den este plan de NBC, y califican de
positiva la idea de una corriente de
nueva programacion constante.

Para Shari Anne Brill, vicepresi-
denta senior y directora de progra-
macion de Carat, se trata de una bue-
na idea, comparable a los pasos que
Fox Broadcasting ya dio en otras oca-
siones anunciando varios calendarios
para una temporada, e incluyendo
nuevos shows en septiembre, noviem-
bre, enero, y en primavera.

Fuente: The New York Times.

‘Podcasting’ y prensa
escrita, una alianza
necesaria

Hay quien piensa que los periddicos,
una vez mads, han menospreciado o
no han entendido adecuadamente
otra posibilidad para acceder a los
nuevos publicos. Se trata del podcas-
ting, que se han revelado como una
buena férmula de informacién. Los
podcasts, un término que surge de las
palabras iPod y broadcast, se refiere a
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las emisiones de audio (y después
también de video, tras la aparicién de
un dispositivo para almacenarlas y re-
producirlas) a las que la audiencia ac-
cede a través de Internet y que pue-
de escuchar en cualquier momento
en su PC o en reproductores de MP3.
Segun eMarketer, s6lo en el mer-
cado estadounidense la audiencia de
podcasts alcanzard este ano un total
de 28 millones de personas. Ademas,
esta formula informativa podria cap-
tar unos 240 millones de dolares de
la tarta publicitaria. El negocio del pod-
casting estd asimismo en el patrocinio
de los programas ofrecidos a través
de este sistema; en el cobro por acce-
der a estas emisiones; y en la inclu-
sién de publicidad en dichos espacios.
Algunos expertos consideran que
esta audiencia podria aumentarse
considerablemente si las compafiias
de periédicos entendieran realmente
el valor de los podcasts y, aquellos que
incluyen, fueran mucho mejores.
Para empezar, una gran parte de
los diarios ofrecen podcasts que se que-
dan en los simples titulares, y no pro-
fundizan en las historias. El problema
es que estos periddicos utilizan el pod-
cast para tratar de captar al publico
hacia sus contenidos principales, sin
darse cuenta de que quienes acceden
a los podcasts 1o hacen porque les gus-
tan estos formatos y sus contenidos.
Si quisieran leer historias en el forma-
to tradicional lo harian sin necesidad
de pasar por este filtro previamente.
Hay quien dice que un buen podcast



debe mostrar notas a los usuarios, esa
seria la forma de guiarles hacia otro
tipo de contenidos. En vez de produ-
cir podcasts de simples titulares, que
fuerzan al usuario a irse al formato
en papel para entender el contenido,
deberia facilitarse informacion anadi-
da complementaria que evitara la
‘huida’ del usuario. Algunos podcasts,
como los de Buzz Out Loud, enlazan
con otras organizaciones para com-
pletar sus propios contenidos.

Las historias concebidas para pod-
casts no tienen nada que ver en su for-
ma y contenido. La gente utiliza los
periédicos de una forma distinta a
los podcasts. Los lectores consumen su
diario, de forma general, por la ma-
nana, o cuando regresan del trabajo,
mientras que los usuarios de podcasts
los utilizan mientras realizan otras ac-
tividades, como ir a trabajar en me-
tro, en el coche, mientras utilizan un
ordenador, o incluso, las amas de ca-
sa, mientras hacen las tareas domés-
ticas. Esta es otra de las razones por
las que los podcasts de simples titula-
res no funcionan. La mayor parte del
publico los escucha cuando no puede
leer un periodico o acceder a un sitio
web. Asi, aquellos podcasts que sean ca-
paces de proporcionar una informa-
cién profunda y completa se llevaran
el premio de la audiencia, y serdn los
que mejor aprovechen las oportuni-
dades publicitarias.

Una de las primeras grandes fir-
mas que descubri6 la pujanza de es-
te soporte como vehiculo para vender

su marca fue Burger King, que ha pa-
trocinado una serie de espacios de ca-
rdcter humoristico que pueden bajar-
se de Internet para el nuevo video
iPod. Estos cortos, en muchos casos
producidos por aficionados, son ac-
cesibles a través de la pagina web He-
avy.com e incluyen elementos relacio-
nados con la popular cadena de res-
taurantes norteamericana.

Otra de las opciones de comercia-
lizacién de este sistema de distribu-
cién de contenidos es el cobro al usua-
rio. Por esta modalidad aposté en su
dia Adam Curry, uno de los pioneros
del podcasting, con un site a través del
cual se puede acceder a medio cente-
nar de programas. La inclusién de pu-
blicidad en ellos también serd una
forma de financiar el proyecto. De he-
cho, Curry ensaya cualquier férmula
publicitaria que financie el servicio,
como la inclusién de programas de-
dicados integramente a un producto
o servicio o bien ofrecer a los podcas-
ters la posibilidad de crear contenidos
publicitarios que despierten la curio-
sidad de otros usuarios.

También hay que tener en cuenta
la férmula del podcast independiente,
como el caso de This Week In Tech,
que pide a sus 200.000 usuarios una
donacién de dos dolares mensuales
para mantenerse, lo que le permite
obtener unos ingresos de 10.000 dé-
lares al mes.

Aungque en el negocio de cobrar al
usuario por descargar determinados
archivos, el rey es Apple, a través de
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iTunes. Su experiencia previa en la ven-
ta de canciones ha hecho que se es-
pabile en la oferta de otro tipo de con-
tenidos de audio.

Los expertos creen que el constan-
te crecimiento del numero de usua-
rios de estos servicios de descarga de
archivos provoca que los acuerdos pu-
blicitarios demasiado largos puedan
acabar siendo una ruina para el pod-
caster y una ganga para el anuncian-
te, que ve como el publico potencial
que recibe sus mensajes se multipli-
ca en poco tiempo.

Fuentes: eMarketer y Mediabriefing.

Internet movil sigue
ganando puntos

La tendencia a que el publico acceda
a Internet a través del teléfono moévil
pone a las companias sobre el aviso
cierto de que los teléfonos celulares
son el futuro de la web y de la infor-
macion.

Segin Google, los usuarios reali-
zan desde el iPhone 50 veces mds bus-
quedas que desde cualquier otro dis-
positivo movil. Vic Gundotra, respon-
sable de las operaciones maéviles de
Google, declaraba recientemente que
las busquedas por Internet movil su-
perardn a las ‘tradicionales’ en los
proximos cinco anos. Es una conse-
cuencia mds de que el publico pre-
tende disponer de la informacién
dénde, cudndo y cémo quiere.
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Ademds del iPhone, que desarro-
llard su segunda generacién 3G, la
oferta para los usuarios se completa
con el TouchWitzUI de Samsung.
También Mozilla ha anunciado que
desarrolla una version movil de Fire-
fox.

En este escenario, aquellos peri6-
dicos que piensen todavia en sus ver-
siones electrénicas como simples re-
producciones del contenido en papel
tendrdn muy pocas oportunidades de
futuro. No s6lo habrd que pensar en
la incorporacién de videos como un
contenido que difumina la linea en-
tre periddico y televisién. La irrup-
cion del Internet moévil transforma
un modelo que muchos ni siquiera
han llegado a adoptar aun.

Fuente: Financial Times.

El modelo de integracion
digital de ‘The Guardian’

The Guardian se une a la ya larga lista
de compafiias de diarios que persi-
guen un modelo de integracién ejem-
plar. Una encuesta reciente del Rea-
dership Institute, realizada entre eje-
cutivos de 51 periédicos estadouni-
denses, reforzaba la percepcién de
que el gran reto para los préximos anos
es la integracién de las estrategias tra-
dicionales con las nuevas posibilida-
des online.

Segun este estudio se puede ha-
blar de un entorno de ejecutivos de



periédicos “moderadamente satisfe-
chos” (el 65% cree que el negocio va
en la direccién correcta). La integra-
cién de lo impreso y lo online se per-
cibe como el cambio principal que ha
de acometer la industria de periddi-
cos. Asi lo advierte el 42% de ellos,
mientras que un 18% considera que
el cambio de cultura es la prioridad
numero uno.

La frase ya mitica de Arthur O.
Sulzberger durante el Foro de Davos
(“The New York Times estd inmerso en
un viaje que concluird el dia que la
compania decida dejar de imprimir
el diario. Eso marcard el final de la
transicion. Es un largo viaje, plagado
de obstdculos por el camino”) es una
muestra de la preocupacién por ges-
tionar adecuadamente la transicién
online.

Rhidian Wynn-Davies, director eje-
cutivo de Telegraph Media Group,
suele decir que “muchas cabeceras ya
estaban en crisis antes de Internet. La
industria de periédicos no supo res-
ponder, y acepté el declive como un
mal de todos, conservando su papel
de impositor de la informacién a
grandes grupos de audiencias pasi-
vas”. Wynn-Davies anade que “no ha
cambiado mucho lo que le interesa a
la audiencia, pero si lo han hecho las
herramientas y las exigencias de los
consumidores, que buscan conteni-
dos que les parezcan relevantes”.
Wynn-Davies asegura que la experien-
cia de integracién en The Daily Tele-
graph basa en la existencia de depar-

tamentos editoriales integrados en los
que cada editor (redactor jefe) es res-
ponsable de los contenidos y de su dis-
tribucién en cualquier plataforma.
Mads de nueve millones de personas
contactan cada mes con la marca Te-
legraph. De ellos, 5,7 millones lo ha-
cen todavia a través de sus productos
impresos, y 3,9 millones gracias a los
medios online. En la interseccién en-
tre ambos hay un millén de usuarios
que constituyen el segmento por el
que la compania puede crecer.

La estructura editorial del Tele-
graph refleja los intereses editoriales,
comerciales y de los lectores en cual-
quier medio o formato. Wynn-Davies
explica que “aparte del nuevo edifi-
cio, que es una gran inversién, no he-
mos gastado demasiado. Se trata mads
bien de una inversién de tipo cultu-
ral y de actitud, porque no podiamos
—-ni merece la pena- contratar a cien
nuevos periodistas para trabajar onli-
ne”. E1 Telegraph mantiene una redac-
cién que funciona 20 horas al dia con
ayuda de su oficina en Nueva York y
en la que, segtin su director ejecuti-
vo, “no ha cambiado la vida de la gen-
te de forma radical. Escriben el mis-
mo numero de horas, con la diferen-
cia de que es cada redactor jefe quien
decide en qué version se distribuye ca-
da contenido: papel, internet o vi-
deo”.

En febrero de 2007, este diario co-
menzd su programacion televisiva
con un programa diario de video en
directo, una especie de telediario di-
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rigido a quienes, a través de Internet,
desean informarse antes de la hora
de la comida. Wynn-Davies recuerda
que “cada vez mds companias de pe-
riédicos utilizan videos. Las marcas
tradicionales de diarios pueden ha-
cer television dirigiéndose hacia ni-
chos especificos, y en este sentido los
periédicos tienen una ventaja sobre
las compafiias de television, si lo ha-
cen bien. Nosotros ofrecemos una
marca en un mundo como el de In-
ternet, en el que hay mucha basura”.

En el caso de The Guardian, su sitio
web alcanzo los 18,4 millones de vi-
sitantes unicos en octubre pasado, pe-
ro su redaccion (100 personas en plan-
tilla) atin no estd integrada con la de
del papel.

Alan Rusbridger, director de The
Guardian, reconocia recientemente
que “a través de Internet, el publico
tiene acceso a ‘tiendas de la informa-
cién’ que una vez estuvieron reserva-
das solo a los periodistas. Varias fuer-
zas econdmicas y tecnoldgicas estdn
‘atacando’ lo que somos, de tal ma-
nera que la naturaleza del periodis-
mo estd siendo sometida a una serie
de retos. Trabajando de manera in-
teractiva, el periodismo se convierte
en un negocio sin fin que consiste en
poner en las manos del publico ma-
teriales informativos. Consiste en afia-
dir, clarificar, corregir, editar, anali-
zar, contextualizar y responder. Todo
lo que hacemos serd cada vez mds dis-
cutible, mds abierto a la interpreta-
cion”.
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La empresa editora de The Guardian
apostoé por internet desde un princi-
pio, e hizo grandes inversiones en el
periodismo digital y en contar con
un equipo de profesionales, con una
norma editorial: las noticias financie-
ras y las internacionales se publican
primero en la red.

La estrategia de la empresa ha he-
cho hincapié en los blogs (se estima
que en octubre hubo 12 millones de
pdginas vistas, con medio millén de
comentarios al mes).

La redaccién cuenta con cuatro
productores de video y un completo
equipo de edicién, con el que asegu-
ra cuatro o cinco videoclips al dia de
produccién propia.

Bill Gates, Google, Yahoo
y el futuro

Bill Gates estd entre aquellos que pien-
sa en el futuro de los medios a mu-
chos anos vista. En una reciente en-
trevista publicada en CNET, el funda-
dor de Microsoft explicaba por qué
su compania necesita a Yahoo, sobre
todo, por el talento de sus ingenieros.
Pero también sacaba conclusiones de
futuro acerca de los medios.

Gates es uno de tantos que ha pro-
nosticado la muerte del diario en pa-
pel, aunque se reconoce lector de pe-
riodicos.

En una conferencia en Londres an-



te el Internet Advertising Bureau, Ga-
tes asegur6 que la conexién a Inter-
net serd universal y permanente: es-
taremos conectados practicamente to-
dos y casi todo el tiempo, y lo hare-
mos a través de dispositivos de papel
electrénico que interactuardn con el
entorno y nos proveeran de entrete-
nimiento, educacién e informacion.

En su opinioén, revistas y periodi-
cos serdn casi innecesarios en su for-
mato actual, dada la interactividad y
capacidad de personalizacién de los
contenidos que permitirdn los dispo-
sitivos portdtiles. Para él, los estudian-
tes son un buen ejemplo de cémo ha-
remos el camino de los libros al for-
mato digital: “En cuatro o cinco anos,
en vez de gastar en libros de texto de-
dicardn apenas unos 400 ddlares en
comprar un tablet PCy accederdn por
Internet a todo el material que requie-
ran, con animaciones, esquemas y en-
laces con mds informacién. Pero gas-
tardn menos que con los libros de tex-
to y tendrdn una experiencia radical-
mente mejor”.

Ademds, Gates ha asegurado que
“la calidad de la pdgina en Internet
de los periddicos es crucial para las
empresas de prensa. Estas tienen ca-
da dia mds competencia de los me-
dios digitales y para conservar a sus
lectores los periédicos deben de po-
tenciar el acercamiento digital”.

Gates ha llegado a decir que, a pe-
sar de que consume un 60% de la in-
formacién online, entre la que se in-
cluyen las versiones electréonicas de

The Seattle Times, The New York Times y
The Wall Street Journal, le gusta espe-
cialmente la edicién dominical de los
periddicos, y sigue la versiéon impre-
sa de The Economist. Alguna vez ha ex-
plicado su visién de futuro, un mun-
do digital en el que los libros y docu-
mentos se lean en la pantalla de un
ordenador. Considera que los diarios
han de aplicar las lecciones aprendi-
das durante la era de las puntocom
en lo que se refiere a cémo la tecno-
logia cambiard los hdbitos de consu-
mo y distribucién de la informacién
en las préximas décadas. Para Gates,
esto representa un reto fundamental
en lo que se refiere a una nueva ma-
nera de relacion entre los periédicos
y sus lectores, particularmente los
mads jovenes. También supone un pro-
ceso novedoso y crucial en la ‘reco-
leccién de noticias’ y la presentacion
de éstas en muy diferentes maneras.
Gates siempre ha dudado que el pu-
blico esté dispuesto a pagar por una
suscripciéon a un medio online de la
misma manera que estd dispuesto a
hacerlo en el mundo offline. Para el
dueno de Microsoft, no existen dudas
acerca de que la tecnologia llevarad ca-
da vez a mds gente a leer online, y en
sus declaraciones a los medios suele
asegurar que las noticias online no sé-
lo canibalizardn a los diarios y revis-
tas sino que se convertirdn en el ve-
hiculo clave para atraer a la nueva ge-
neracion de lectores. Esta prediccion
se basa en su convencimiento de que
se incrementard el uso de dispositi-
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vos portdtiles cada vez mds faciles y
comodos de usar: el mercado japonés
le estd dando la razén, sobre todo en
lo que se refiere a los jovenes.

Bdsicamente, Gates considera que
la unién del talento de Microsoft con
el de Yahoo hard que el fiel de la ba-
lanza del negocio de busquedas apun-
te a favor de la compania que él fun-
dé. La combinaciéon Microsoft-Yahoo
es, para Gates, un acelerador en la ca-
rrera contra Google.

Ademds, Bill Gates siempre ha ase-
gurado que Microsoft no es una com-
pania de contenidos, quizd acorddn-
dose de Terry Semel, el hombre que
traté de que Yahoo se convirtiera, sin
mucho éxito, en una compania de
medios. La estrategia de Semen, a
quien se le achaca también el error
de no haber comprado Google, fue
basarse en el hecho de que una web
puede utilizar todo lo que sabe sobre
sus usuarios y su forma de relacio-
narse con Internet para crearles tra-
jes a medida que aseguren su perma-
nencia. En su momento, fue un paso
mads alld en la manera en que los gran-
des grupos conciben el desarrollo de
Internet y su conversion en negocio.

Semel hablaba de crear un ‘social
media’ para poner en manos de sus
200 millones de usuarios registrados
las herramientas que necesiten para
generar sus propios contenidos (foto-
grafias, canciones, videos y cualquier
contenido interactivo) y compartirlos
con quienes deseen. Esta idea fue apo-
yada con algunas adquisiciones, co-
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mo un servicio de intercambio de ar-
chivos musicales, que mezclaba la
personalizacién con el concepto de
comunidad, al alentar la relacién con
otros usuarios; una plataforma de ges-
tiébn de fotos personales llamada
Flickr; una herramienta, Konfabula-
tor, que permitia a los usuarios su-
perponer ventanas emergentes en las
que se actualiza constantemente la
informacion sobre bolsa, el tiempo,
etcétera; un servicio de localizacién
para saber dénde estdn fisicamente
las personas que integran tu grupo
de amigos en un momento determi-
nado; una alianza con MSN para unir
sus redes de mensajeria instantdnea;
o guias de viaje en grupo a través de
la red.

Para todo esto se aplicé la llama-
da Yahoo Publishers Network (YPN)
para distribuir anuncios a lo largo y
ancho de las paginas que generen es-
tas redes sociales, con las que se com-
partirdn los beneficios.

Scott Gatz, responsable de perso-
nalizacién de Yahoo, afirmaba en una
entrevista publicada en eWeek.com
que, ademads, cualquier usuario pue-
de publicar sus propios anuncios. “El
objetivo es convertir a los usuarios en
editores”, aseguraba, “ddndoles herra-
mientas para expresarse y creando es-
pacios en los que ubicar anuncios re-
levantes, contextualizados”.

Para sacar partido a todo ello Se-
mel puso especial atencién en el da-
ta-mining, la mineria de datos, el de-
sarrollo de los interfaces de usuario



y el andlisis del comportamiento de
las microeconomias. Semel empez6 a
pensar seriamente en la posibilidad
de hacer mineria de datos en los mds
de 10 terabytes de informacién que re-
copila Yahoo diariamente, y con ese
fin se orientaba el trabajo del labora-
torio de ideas de la compania, cons-
truido para millones de comunida-
des con microintereses.

En un ano incremento el staff de
ingenieros de Yahoo —esos que a Ga-
tes tanto le gustan— en un tercio, has-
ta 4.000 de los 9.660 empleados.

Diarios unidos frente
a la ‘amenaza online’

Tres de los principales diarios japo-
neses han decidido cooperar entre
ellos en lo que se refiere a sus opera-
ciones online y en distribucién para
hacer frente a la ‘amenaza’ de Inter-
net.

E1 Yomiuri Shimbun, considerado co-
mo el diario mds vendido del mun-
do; su rival, el Asahi Shimbun, y el dia-
rio econémico Nikkei lanzardn un si-
tio web conjunto con sus articulos,
en un intento por atraer a lectores jo-

venes hacia sus versiones impresas.
Uno de los objetivos es incrementar
la influencia de estos periddicos en
el mundo de Internet y lograr de pa-
so que los usuarios de la red se con-
viertan en lectores de periodicos.

Estos tres gigantes japoneses coo-
peraran asimismo en la distribucién
regional en determinadas dreas. Se
trata de una alianza légica, si se tie-
nen en cuenta las enormes dificulta-
des que existen en la industria nipo-
na de diarios para mantener un ex-
tenso sistema de distribucién a domi-
cilio como el japonés, particularmen-
te en dreas remotas.

Cuidar este punto resulta funda-
mental si se tiene en cuenta que Ja-
pon es uno de los pocos paises desa-
rrollados en los que atin no se ha pro-
ducido una caida de la circulacién de
diarios similar a la de otros merca-
dos afines. Esto se atribuye precisamen-
te a que la distribucién a domicilio
asegura una enorme y segura lealtad
entre los lectores.

Hitoshi Uchiyama, presidente de
Yomiuri Shimbun Holdings, afirma que
“los periddicos japoneses han mante-
nido la credibilidad en gran parte por-
que han tenido la seguridad de estar
distribuidos a domicilio gracias a un
sistema eficaz”.
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